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ABSTRAKT 
Tématem této bakalářské práce je ,,Marketingový mix společnosti SKITECH, s. r. o.“  
Práce se zabývá vypracováním marketingového mixu a navrţením lyţařských produktů 
skiareálu. Předpokladem pro vytvoření marketingového mixu je provedení SWOT 
analýzy a analýzy konkurence. Na základě těchto výsledků budou stanoveny vize a cíle 
skiareálu a návrhy jednotlivých produktů. V závěrečné části je aplikován marketingový 
mix na konkrétní produkt. 
 
ABSTRACT 
This thesis deals with the marketing mix of the SKITECH company. The thesis focuses 
on developing a marketing mix and proposing ski products of ski resort. A prerequisite 
for the creation of a marketing mix is the SWOT analysis and competitor analysis. 
Based on these results, it establish the vision and objectives of ski resort and propose 
different products. In final part of the marketing mix it apply them to a specific product. 
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ÚVOD 
 
Skiareál Kunčice je oblíbeným lyţařským střediskem nejen pro lyţaře, ale i všechny 
turisty. Nachází se na úpatí Králického Sněţníku, poblíţ Starého Města pod Sněţníkem. 
 
Důvodem výběru právě skiareálu Kunčice je nejen proto, ţe je mým oblíbeným 
lyţařským střediskem, ale zároveň i vášeň k místním horám a příleţitostí mít moţnost 
něco vylepšit. Jako jedna z mnoha návštěvníků bych řekla, ţe modernizace a rozšíření 
skiareálu je pro jeho budoucnost nejlepším moţným řešením. Pokud by se tak mělo stát, 
budu potěšena, jestli-ţe moje práce a navrhovaná doporučení poslouţí středisku jako 
vodítko k vylepšení jejich marketingového mixu a zároveň celkovému rozšíření. 
Vylepšenímarketingového mixu jevýhodoupro firmu, jak zjišťovat zájmy a přání 
zákazníků a vytvořit tak příznivé podmínky pro kvalitnější a pohodlné lyţování bez 
moţných problémů. 
 
Právě marketing a jeho 4 nástroje jsou pro lyţařská střediska a všeobecně firmy jedny 
z nejdůleţitějších faktorů, jak účinně řešit problémy spojené s podnikáním a věnovat se 
tak svým zákazníkům. Kaţdé lyţařské středisko má svůj odlišný způsob, jak nejlépe 
zaujmout a přilákat zákazníky, aby tak měli větší šanci na úspěch. 
Vazbu a kontakt mezi střediskem a zákazníky je důleţité neustále udrţovat a obnovovat. 
Jelikoţ stejně tak, jak to chodí všeobecně u firem, tak všechna střediska soupeří  
o stávající klienty i přísun nových. 
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CÍL PRÁCE A METODIKA 
 
Cíl práce 
 
Cílem této práce je návrh marketingového mixunového produktu společnosti, zaměřené 
na zvýšení návštěvnosti střediska jak v zimním, tak i letním období. Zaměřím se 
konkrétně na zákazníky, jejichţ koníčkem je převáţně lyţování a turistika. Dále 
provedu určité analýzy, co zákazníkům v dané oblasti schází a budu usilovat o provoz 
střediska také v letních měsících. Hlavním důvodem bude eliminace nedostatků 
skiareálu vůči ostatním střediskům. 
Rozhodující pro mne zůstává otázka: ,,Zda zařazení nových sportovních aktivit 
a zároveň vylepšení stávající situace střediska přispěje ke zvýšení jeho návštěvnosti?“ 
Avšak na toto si odpovím v závěru této bakalářské práce. 
 
Metodika 
 
První část práce bude věnována základním pojmům marketingového mixu a jeho 
postavení v marketingové strategii společnosti. 
 
V další části se zaměřím na charakteristiku společnosti a posouzení současného 
marketingového mixu. Dále práce bude zachycovat jednotlivé analýzy posuzovaného 
skiareálu, SWOT analýza, analýza konkurence a Porterův model konkurenčních sil. 
 
Poslední kapitola se týká jednotlivých návrhů produktů vhodných pro návštěvníky 
skiareálu a následovat bude vytvoření marketingového mixu konkrétního produktu. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
Tato kapitola se bude zabývat konkrétními pojmy, nutnými k praktické části práce 
a lépe vystihne konkrétní části marketingu. 
 
1.1 Marketing 
 
Mnozí z nás se domnívají, ţe pojem marketing si lze vysvětlit pouze pár slovy a tím 
hlavním je reklama. Pro vysvětlení pojmu marketingu ale existuje celá řada definic. Pro 
ukázku bych uvedla pár z nich: 
 
Kotler: ,,Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si 
přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů 
a služeb s ostatními“ (KOTLER, 2001, s. 24). 
 
Pelsmacker: ,,Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, 
podpory a distribuce idejí, zboží a služeb a jehož cílem je tvořit a směňovat hodnoty 
a uspokojovat cíle jednotlivců i organizací“(PELSMACKER, 2003, s. 23). 
 
Marketing můţeme také definovat jako podnikové aktivity, které víceméně ovlivňují 
chování kupujícího. Řadí se k manaţerským disciplínám, obdobně jako řízení výroby, 
finance, řízení lidských zdrojů a účetnictví, které mají za úkol navýšit efektivnost 
veškerých procesů v podniku. Marketing jako manaţerská disciplína: 
 
- dohlíţí na průběh veškerých procesů s cílem korigovat odchylky ve vztahu 
k daným cílům 
- definuje to, co je nutné uskutečnit, očekáváný výsledek činnosti, cíle, standardy, 
taktiky, metody, strategie, programy, plány (Hesková, Štarchoň, 2009). 
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Úkoly marketingu můţeme ve stručnosti vymezit takto: 
poznávání trhů – vstup na trh – udrţení si pozice na trhu – ovlivňování trhu (Urbánek, 
2010). 
 
1.2 Historie marketingu 
 
Abychom si mohli objasnit marketing, je nezbytné také nahlédnout do jeho počátečních 
fází a prozkoumat její vývoj. 
 
První etapou marketingu byla lidská společnost, která se projevovala svou 
soběstačností. Všichni lidé se přiţivovali pouze na lovu zvěře nebo ryb a na sběru 
rostlin a různých lístečků. Avšak jako dnes, tak i dříve mělo vše své meze: různé oblasti 
nebyly stejně štědré, klimatické podmínky stejně příznivé. Také se musela projevit 
nutnost dělby práce. Veškeré tyhle věci nás dovedli k vytvoření funkce obchodování. 
Obchod se nejdříve projevoval jako přímá naturální směna jednoho produktu za druhý 
mezi dvěma kupními stranami. Později docházelo k obchodu mezi větším počtem 
kupních stran (Horáková, 1992). 
 
Dříve byla situace naprosto jednoduchá, dokud si zákazník objednával věci na míru 
u konkrétního výrobce, který přesně znal zákazníkovy potřeby a snaţil se mu co nejlépe 
vyhovět. Avšak v dobu, kdy nastala průmyslová výroba, tak jednotliví zákazníci se 
proměnili v neznámé spotřebitele. Výrobci prosadili na přednější místo výrobu a pak 
teprve prodej toho, co bylo vyrobeno. Na delší období podcenili jak potřeby svých 
zákazníků, tak i jejich koupěschopnost. Následně způsobila váţná krize z tzv. 
nadvýroby nové směry úvahy o kvalitnější a lepší práci s trhem. Postupně se dále 
přidával ke slovu výzkum trhu, nové formy prodeje, způsobilejší reklama a plánování 
firemních cílů (Vysekalová a kolektiv, 2006) 
 
S postupem času se do popředí dostával zajímavý nástroj řízení – marketing, tvořící 
lepší spojení mezi výrobci a kupujícími. Podstatné prvky marketingu se objevily uţ před 
2. světovou válkou. Nicméně marketing jako nástroj řízení podnikatelských aktivit na 
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trhu se začal rozvíjet aţ se vznikem trhu kupujících, coţ bylo zejména v 60. letech 
minulého století (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
1.3 Makroprostředí 
 
Chování kaţdého podniku je ovlivňováno hlavně jeho okolím. Pokud má firma na trhu 
uspět, musí identifikovat všechny faktory, které na ni budou působit.  
1.3.1 STEEP analýza 
Při zjištění těchto faktorů se vyuţívá zkratky STEEP, která je sloţena z počátečních 
písmen faktorů. Jejich posloupnost je i zaměnitelná a tvoří tak podobné zkratky jako 
STEP, SLEPT, PEST, PESTLE. Avšak my se přizpůsobíme prvně zmíněné zkratce 
STEEP, na niţ působí zejména tyto činitele: 
 
- sociální a kulturní, 
- technické a technologické, 
- ekologické a přírodní, 
- ekonomické, 
- politické a právní (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Sociální a kulturní 
Tyto faktory ovlivňují vývoj spotřeby na spotřebním trhu, jako například pokles 
porodnosti sniţoval prodej kojeneckého zboţí a zboţí pro budoucí školáky. Musíme 
brát v potaz především počet obyvatelstva a jeho struktura podle pohlaví, věku, 
zaměstnání, příjmu, vzdělanosti a společenského postavení. Manaţery zde zajímá 
hlavně ţivotní styl a hierarchie hodnot společnosti (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Technické a technologické 
S těmito faktory můţe člověk výrazně ovlivňovat svou existenci a měnit okolní 
prostředí. Jedná se především o boj na trhu. Jde o boj: buď anebo – buď se přizpůsobím 
a investuji do nových technologií, nebo se na trhu neudrţím (Vysekalová a kolektiv, 
2006). 
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Ekologické a přírodní 
Rozmanitá omezení plynou kupříkladu z geografických či klimatických poměrů, 
nerostného bohatství, půdních poměrů atd. Důleţitou roli má také dostupnost a cena 
výrobních zdrojů a stupeň vyspělosti ekonomiky (Horáková, 1992). 
 
Prudkým růstem technologie roste i energetická spotřeba a zhoršující se dostupnost 
přírodních zdrojů s nepříznivými dopady na ţivotní prostředí (Vysekalová a kolektiv, 
2006). 
Ekonomické 
V této situaci musíme sledovat kupní sílu, která je dána příjmem spotřebitele, jeho 
úsporami atd. Proto by se měli pracovníci marketingu zaměřit na sledování vývoje 
nominálních a reálných mezd, vývoj ţivotních nákladů, míru nezaměstnanosti a jiné. 
Tyto činitele ovlivňují zájem zákazníků koupit si produkt (Horáková, 1992). 
 
Politicko - právní 
Toto prostředí výrazně působí na marketingová rozhodnutí. Pod názvem politicko-
právní prostředí si můţeme představit orgány státní správy a legislativu, které omezují 
či nějak ovlivňují soukromé a podnikatelské aktivity ve společnosti (Kotler a kolektiv, 
2004). 
 
Firma musí především respektovat zákony a ostatní právní předpisy, které řídí 
komunikaci s dodavateli a spotřebiteli (Horáková, 1992). 
 
1.4 Mikroprostředí 
 
Pro stanovení cílů a všech dalších navazujících fází řízení marketingové činnosti je 
důleţitý rozbor vnitřních činitelů. Takto se označují vnitropodnikové faktory, které jsou 
spjaty s hospodářskou činností podniku a dají se jakkoliv ovlivnit (Horáková, 1992). 
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Faktory mikroprostředí: 
 
- podnik, 
- zákazníci, 
- dodavatelé, 
- prostředníci, 
- konkurence (Boučková a kolektiv, 2003). 
 
Podnik 
Vývoj kaţdého podniku je závislý na spolupráci všech jeho oddělení. 
Nesmíme nechat vše na marketingovém oddělení, ale musíme brát v potaz také ostatní 
finanční činitele, technologické a personální sluţby, které na firmu působí. Řízení musí 
vycházet především ze znalosti organizačních záleţitostí, vymezení odpovědnosti, řád 
organizace a pracoviště. Významným předpokladem ideální vnitřní organizace jsou 
prvky ochoty spolupráce a komunikace zaměstnanců (Horáková, 1992). 
 
Zákazníci 
Dalším z důleţitých faktorů mikroprostředí jsou spotřebitele. Jedná se o nejdůleţitější 
faktor mikroprostředí, Hlavním úkolem marketingu je zjistit a uspokojit potřeby 
zákazníka, neboť všichni nemají stejné potřeby, nýbrţ odlišné. Trh je velmi různorodý 
a existuje také mnoho segmentů zákazníků. Proto by měl být podnik schopný reagovat 
na kaţdý segment jednotlivě (Kotler a kolektiv, 2004). 
 
Dodavatelé 
Sehrávají pro podnik klíčovou roli, jelikoţ zajišťují uspokojování spotřebitele tím, ţe 
umoţňují podniku vyrábět své vlastní výrobky. Pokud nastane nějaký problém 
s dodávkou materiálu, můţe to váţně poškodit chod firmy. Z krátkodobého hlediska 
sníţit objem prodeje a z dlouhodobého se můţe odrazit na nespokojenosti zákazníka. 
Musí se také sledovat vývoj cen u hlavních vstupů podniku, protoţe toto můţe mít za 
následek růst cen vlastních výrobků a tím sníţit objem prodeje (Kotler a kolektiv, 
2004). 
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Konkurence 
Marketingové oddělení by se mělo zaměřit především na uspokojování potřeb 
stávajících i nových zákazníků, ale také nesmí zapomenout na sledování konkurenčních 
firem. Sledováním a analýzou konkurence můţe podnik dosáhnout určitých výhod tím, 
ţe bude zákazníkům nabízet odlišné a výhodnější produkty neţ konkurence (Kotler 
a kolektiv, 2004). 
 
Marketingový výzkum definujeme jako souhrn aktivit, které zkoumají jevy a vztahy na 
trhu a vlivy marketingových nástrojů na ně. Jedná se zejména o průzkum trhu, 
produktů, cen, distribučních cest a chování zákazníka (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
1.4.1 Analýza konkurence 
 
Smyslem sledování konkurence je zajistit informace o současné rivalitě mezi firmami 
poskytujícími stejný produkt či sluţbu, ale také i o míře ohroţení těmito podniky, které 
nabízí alternativní způsoby uspokojení potřeb zákazníků. Firma by měla neustále 
porovnávat své sluţby a produkty, jejich ceny, prodejní cesty a způsob propagace 
s konkurenčními podniky (Horáková, 1992). 
 
Pro účely analýzy konkurence je dobré znát strategii konkurence. Schopnost 
konkurence závisí především na jejích silných a slabých místech. Zásadní význam mají 
údaje o trţbách z prodeje, návratnosti investic, údaje o podílu na trhu, zisku, současné 
investiční činnosti, míře vyuţití výrobních kapacit, příjmech a další finanční 
charakteristiky (Horáková, 1992). 
 
1.4.2 Porterův model 
 
Porterův model vychází ze zkoumání vlivů, které působí na podniky, jenţ vstupují a 
realizují své produkty na trhu. Porter uspořádal a sestavil určitý model fungování a 
chování trhu, který je postaven na 5 hlavních faktorech. Tyto faktory jsou: 
 
 Vyjednávací síla zákazníků 
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 Rivalita firem působících na trhu 
 Rizika vstupu nových konkurentů 
 Vyjednávácí síla dodavatelů 
 Hrozby substitutů 
 
Porterova analýza pěti sil důkladně popisuje konkurenční okolí podniku. Těchto 5 výše 
zmíněných faktorů ovlivňuje a rozhoduje, zda – li podnik bude konkurence schopný či 
ne (Meffert, 1996). 
 
 
Obrázek1: Porterův model konkurenčních sil(Vypracováno dle: Porter, 1994) 
 
 
Potencionální nový konkurenti 
Vstup nových konkurentů je vysokou hrozbou, která je ovlivněna diferenciací produktu, 
kapitálovou náročností, přístupem k distribučním kanálům, nákladovým 
znevýhodněním a kapitálovou náročností. 
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Odběratelé 
Odběratelé ovlivňují veškeré aktivity a ziskovost podniku pomocí vyvíjení nátlaku na 
cenu či kvalitu produkce. 
 
Substituty 
Pro substituty je obecně platné, ţe čím lehčeji je moţné produkt nahradit, tím méně je 
dané odvětví atraktivní. Úspěšnost i ziskovost podniku je závislá na kvalitě, dostupnosti 
a nákladech substitutů. 
 
Dodavatelé 
Tito mohou jednoznačně ovlivňovat kvalitu i cenu dodávaných surovin. 
 
Konkurenční rivalita 
Jedná se o snahu dobrého trţního postavení, která končí převáţně rivalitou mezi 
podniky. Rivalita roste, pokud jsou konkurenční podniky početné, růst trţního podílu je 
moţný jen na úkor konkurenta, míra růstu v odvětví je nízká a fixní i skladovací 
náklady jsou v poměru k ceně vysoké. 
 
1.4.3 SWOT analýza 
 
SWOT analýza se vyuţívá pro identifikaci vnějšího prostředí (příleţitosti a hrozby) 
a vnitřního prostředí podniku (silné a slabé stránky). Je to vlastně kombinace výše 
uvedené analýzy S-W a O-T. Jejím účelem je posoudit prostředí firmy k vytvoření 
podnikatelského záměru a podrobit rozboru i příleţitosti a omezení diktovaná trhem 
(Horáková, 1992). 
 
Zkratku SWOT definují počáteční písmena Strenghts (síly), Weaknesses (slabiny), 
Opportunities (příleţitosti) a Threats (hrozby). 
 
S – W – silné a slabé stránky se zabývají vnitřním prostředím podniku. 
O – T – příleţitosti a hrozby zkoumají naopak venek podniku. 
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Obrázek 2: SWOT analýza (Zdroj: Everesta, 2014) 
 
Na obrázku 2 je zpracována SWOT analýza s ukázkou moţných faktorů ze 4 
posuzovaných oblastí. 
 
Úspěšnost firmy závisí na tom, jak podnik dokáţe vyuţít vznikající příleţitosti a své 
silné stránky a na tom, jak zvládne odstranění nebo alespoň pokles svých slabin 
a předejít tak případným hrozbám. Proto je podstatně důleţité poloţit si tyto otázky, 
které nás mohou dovést k úspěchu: 
 
- Kterých příleţitostí vyuţít? 
- Které silné stránky vyuţít, dále posílit či udrţet? 
- Které slabiny odstranit a jak? 
- Kterým hrozbám předejít a jak? (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
 
1.5 Marketingový mix 
 
Pojem marketingový mix je označován pomocí nástrojů, díky nimţ můţe působit na 
trhu a ovlivňovat trţby. Nejvýstiţněji se nástroje komunikačního mixu nazývají 4P 
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nástroje, konkrétně: výrobek (product), cena (price), místo (place) a propagace 
(promotion). V pozadí marketingu můţeme zaslechnout i o pátém P, obal (packing), 
avšak zastánci marketingu zastávali, ţe obal je jiţ součástí výrobku (Kotler, 2003). 
 
Během dalších pár let došlo k doplnění dalších nástrojů P: partnerství, politiku a lidé. 
 
Tabulka 1: Nástroje marketingového mixu(Vypracováno dle: Pelsmacker, 2003, s 23) 
Výrobek Cena Místo, propagace Komunikace, podpora 
Přínos, prospěšnost Deklarovaná cena Cesty Reklama 
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations 
Varianty Úvěrové podmínky Sklady Sponzorství 
Kvalita Platební lhůty Doprava Podpora prodeje 
Design Zvýhodnění Sortiment Přímý marketing 
Značka  Umístění Prodejní místa 
Balení   Výstavy a veletrhy 
Sluţby   Osobní prodej 
Záruky   Interaktivní marketing 
 
 
Konkrétní zmíněné nástroje jsou různými prostředky uskutečnění krátkodobých 
a zároveň dlouhodobých cílů firmy. Tyto prvky jsou ovlivňované a kontrolované na 
rozdíl od ostatních ekonomických skutečností. Správnou modifikací výrobku, změnou 
ceny, výrobních cest a propagačních procesů je moţné dostát uspokojení zákazníka 
a rovněţ získat výhodu v ekonomické soutěţi (Horáková, 1992). 
 
Struktura 4P poţaduje, aby se pracovníci marketingu rozhodli pro konkrétní produkt, 
stanovili jeho vlastnosti, cenu, dohodli se, jak budou tento produkt distribuovat a zvolili 
způsob propagace (Kotler a kolektiv, 2004). 
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Tabulka 2: Koncepce čtyř C (Vypracováno dle: Kotler, 2004, s 114) 
Čtyři P Čtyři C 
Produkt (Product) 
Hodnota z hlediska zákazníka (Customer 
Value) 
Cena (Price) 
Náklady pro zákazníka (Cost to the 
Customer) 
Místo (Place) Pohodlí (Convenience) 
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication) 
 
Tato 4C nám říkají, zda zákazník poţaduje určitou hodnotu, nízkou cenu, větší pohodlí 
a komunikaci (Kotler, 2005). 
 
1.6 Jednotlivé nástroje marketingového mixu 
 
Nyní po vysvětlení pojmu marketingového mixu si přiblíţíme jednotlivé nástroje 
marketingového mixu. 
 
1.6.1 Produkt 
 
Samotný produkt má čtyři vrstvy. Avšak obecně pojem produkt můţeme chápat jako 
důleţitá sloţka celého chodu firmy, která díky svým produktům můţe fungovat. Je to 
něco, co firma můţe nabízet a prodávat, co všichni z nás poptávají a mají o to zájem 
a hlavně, aby tím byly ukojeny naše potřeby. 
 
Klasifikace produktů: 
 
- spotřební výrobky (potraviny, drogerie,…) 
- výrobní prostředky a zařízení pro poskytování sluţeb  a výrobu (stroje, 
počítače,..) 
- spotřební materiál a další předměty pro firmy (kancelářský nábytek, materiály 
a suroviny, …) 
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- sluţby – stravovací a ubytovací (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Konkrétněji v této práci se však jedná o nehmotnou podobu produktu, a to sluţbu. Tento 
typ produktu charakterizuje uspokojení či nějakou aktivitu, avšak stejně jako produkt 
jsou na prodej, ale nespadá do našeho vlastnictví. 
 
Následně si můţeme prohlédnout produkt od samotného jádra po vrchní slupku. 
 
 
Obrázek 3: Produkt-tři vrstvy produktu (Zdroj:Hálek, 2014) 
 
Jádro produktu je spojováno s jeho hlavní funkcí. Odpovídá na otázku : Co kupujeme? 
Jakou rozhodující sluţbu nám produkt přinese? U hodinek je to měření času, 
u důchodového připojištění získání větší jistoty pro období stáří, u výrobního prostředku 
například zvýšení produktivity práce atd. (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Rozšířený produkt přispívá celkovému jádru na zajímavosti a určité hodnotě pro 
zákazníka. Můţeme jej definovat jako povrchovou servisní sluţbu. Jako například 
dodávky, instalace, poprodejní sluţby, reklamační sluţby a postupy pro řešení problémů 
(Pelsmacker,2003). 
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Vnímaná hodnota produktu se tvoří jeho psychologickým vnímáním. Součástí jsou tedy 
symboly ostatních úrovní produktu a jejich vnímání zákazníky. Jsou zaměřeny na 
značku produktu či konkrétního jména a jeho podoby. Za pomocí úspěšné image 
dodavatele lze přejít krátkodobý celkový pokles poptávky na trhu (Vysekalová 
a kolektiv, 2006). 
 
Díky spojení zde zmíněných úrovní mohl vzniknout úplný produkt, který je v dnešní 
situaci schopen obstát v konkurenci. Nynější konkurenční boj probíhá na úrovní 
rozšířeného produktu a jeho vnímané hodnoty (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
Nyní si projděme ţivotní cyklus výrobku. Ţivotní cyklus se odlišuje různými etapami 
prodeje výrobku. Jsou zde nalezeny různé příleţitosti a problémy působící na 
marketingovou strategii a ziskový potenciál. Pokud se podaří určit konkrétně stádium, 
ve kterém výrobek je, nebo ke kterému stádiu se přibliţuje, pak se můţe firma lépe 
zaměřit na vytváření svého marketingového plánu (Kotler, 1995). 
 
Pokud má kaţdý výrobek ţivotní cyklus, znamená to ţe: 
 
- výrobky mají omezený ţivot, 
- kaţdý z výrobků prochází všemi moţnými etapami, 
- zisk se zvyšuje a klesá podle toho, ve které etapě se konkrétně výrobek nachází 
- je potřeba, aby kaţdý výrobek měl v jednotlivých etapách cyklu odlišné 
nákupní, personální, prodejní a marketingové strategie (Kotler, 1995). 
 
Veškeré úvahy o etapách ţivotního cyklu výrobku popisují historii prodeje výrobku 
pomocí S – křivky. Pomocí této křivky si můţeme vyjádřit čtyři etapy cyklu známé jako 
zavádění, růst, zralost a pokles (Kotler, 1995). 
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Obrázek 4: Průběh trţní ţivotnosti výrobku (Zdroj: ManagementMania, 2011) 
 
Křivka vyjadřuje situaci, kdy se na trhu objevuje nový výrobek. Pokud jde 
o napodobeninu nějakého produktu, který na trhu uţ figuruje, tak si můţeme všimnout, 
jak se na křivce výrazně zkracuje stadium zavádění a růstu. Pokud podnik zvolí strategii 
nápodoby, tak musí vstoupit uţ do stadia růstu výrobku konkurence. Avšak uţ nemůţe 
očekávat efektivnost záměru. Naopak musí počítat s dalšími inovacemi nebo sníţením 
cen dosavadních produktů ze strany konkurence (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Fáze ţivotního cyklu produktu: 
 
Zavádění 
Období, kdy výrobek vstupuje na trh, je doba, při které se spotřebitel, distributor či 
uţivatel s produktem seznamují a poznávají ho (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Toto stadium se propojuje s nutností pokrýt vyšší náklady na předcházející vývoj, 
výzkum, přípravu produkce a na náklady na propagaci a podporu prodeje. V této fázi 
jsou ztráty nutné a zisk i rozsah prodeje jsou nízké. Pokud se jedná o úplně nové 
produkty, které výrazně lépe uspokojují potřeby, má podnik moţnost, se zaměřit na 
ekonomicky nejsilnější trţní segmenty a nahradit tak své náklady poměrně vysokou 
cenou na potencionálním trhu (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
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Rychlost proniknutí nového výrobku na trh je závislá na konkrétním pouţitém 
marketingovém mixu – kromě ceny na distribuci a hlavně na komunikačním mixu. Při 
pomalejším proniknutí výrobku je vysoké riziko, ţe se nám nevrátí investované 
prostředky, rychlé proniknutí je finančně velice náročné (Vysekalová a kolektiv, 2006) 
 
Růst 
Ve fázi růstu je zřejmé, ţe zájem o výrobek evidentně vzrostl. Lidé získali všechny 
potřebné informace, jako třeba zajímavá reklama nebo jim výrobek někdo doporučil. 
Distribuce výrobku se rozvětvuje do další širších oblastí a prodej výrobku viditelně 
stoupá. V této fázi začínáme mít zisk, který je způsoben výrazně vyšším prodejem. 
Propagace výrobku i jeho reklamace je v této fázi intenzivnější. Výrobce má snahu 
o neustálé zdokonalování výrobku, aby byl pro zákazníka co nejlepší. Ve fázi růstu si 
výrobku všímají hlavně ostatní firmy a chystají se plánovat konkurenční výrobky 
(Majaro, 1996). 
 
Poptávka se dále šíří k dalším zákazníkům, tím pádem výrazně stoupá prodané mnoţství 
i zisk. Avšak jen na spokojenosti zákazníků závisí úspěšnost této fáze. Tito se pak 
stávají šiřiteli další propagace. Zde můţeme cenovou výši udrţet aţ do doby, neţ se 
objeví výrobky konkurentů (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Zralost 
Nyní se začíná růst prodeje sniţovat a produkt vstupuje do fáze zralosti. Tato fáze trvá 
převáţně delší dobu neţ ty předchozí, tudíţ je obrovskou výzvou pro marketingový 
management. Větší mnoţství produktů z celého cyklu se nachází ve fázi zralosti, a proto 
se management zabývá po většinu času marketingem zralých produktů (Kotler, 1995). 
 
Tuto fázi můţeme rozdělit na další tři fáze: růst, stabilitu a pokles. V etapě růstu se 
tempo prodeje výrazně zpomaluje. V etapě stability objem prodeje ustaluje z důvodu 
nasycení zákazníka, jelikoţ většina ze zákazníků produkt jiţ vyzkoušela. Následně bude 
prodej záviset na poptávce po výrobcích a na populačním růstu. Ve fázi poklesu se 
sniţuje velikost prodeje a zákazníci začínají hledat nové výrobky (Kotler, 1995). 
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Zde v této fázi se některé firmy zbavují svých slabších produktů. Zaměřují se hlavně na 
své zdroje na lepší a ziskovější či nové výrobky. Nyní na trhu roste konkurenční boj. 
Pokud však není nějak zvlášť viditelný tlak konkurence, firmy se snaţí o co nejdelší 
moţné setrvání výrobků v této etapě.  V této fázi se blíţí křivka obratu k vrcholu 
a obrací svůj směr. Avšak zisk rychleji klesá, a to z důvodu výrazného poklesu ceny 
a dalších nákladů (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Pokud ve fázi růstu bývá podíl na jednotku produktu největší, tak pak musí být nejvyšší 
masa zisku ve fázi zralosti. O tom, jak bude dlouhá fáze zralosti, rozhoduje jak vyuţití 
a vylepšení nástrojů 4P, tak i nápaditost marketingových oddělení v podniku 
(Vysekalová a kolektiv, 2006). 
Pokles 
V průběhu fáze poklesu nám trţby klesají, coţ je způsobeno z mnoha důvodů, jako 
třeba technický pokrok, konkurenční boj nebo stačí změna vkusu zákazníka. Proces této 
fáze je u kaţdého produktu jiný. U nějakého případu je rychlejší, u dalšího naopak 
pomalejší a zdlouhavý. Produkt opouští trh a náklady na propagaci se jiţ sniţují (Kincl, 
2004). 
 
Je třeba také podotknout, ţe marketing vnímá produkt jako hlavní věc marketingového 
mixu. Jestli-ţe  spotřebitel není s produktem spokojen, tak k dalšímu nákupu ho těţko 
přesvědčíme dalšími moţnými nástroji, jako je hezký obal, skvělá reklama či sníţení 
ceny. Z toho plyne, ţe pokud usilujeme o dobrý marketing, musíme mít přednostně 
dobrý výrobek, který bude odolný proti boji s konkurencí (Boučková a kolektiv, 2003). 
 
Avšak touto fází nemusí procházet všechny výrobky a sluţby. Některé výrobky 
proniknou na špičku ihned a stanout se tak naprostým hitem, jiné naopak neprorazí 
a musí být z trhu staţeny, aniţ by se dostaly do fáze zralosti (Kotler a kolektiv, 2004). 
 
Můţe dojít také k tomu, ţe v některých případech bude výroba staršího produktu 
výhodná. Tohoto můţe vyuţít doposud nevyspělý výrobce, jelikoţ tuto moţnost opouští 
většina zaběhlých podniků a na trhu tak vzniká trţní mezera. Dalším důleţitým krokem 
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k tomuto rozhodnutí bývá analýza produktového portfolia, čímţ rozumíme porovnání 
zde zmíněných etap s kvadranty otazníků, hvězd, dojných krav a bídných psů 
(Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Případné možnosti obnovení či oživení životního cyklu produktu 
V době, kdy se produkt nachází ve fázi útlumu, tak jsou pro oţivení ţivotního cyklu 
doporučeny čtyři základní opatření: 
 
- nové vyuţití výrobku, 
- nalézt nové cílové odbytiště, 
- změna vnímání produktu, 
- vylepšit finální výrobek – jeho kvalitu (Kotler, 1995). 
1.6.2 Cena 
 
Všechny firmy na trhu jak ziskové, tak i neziskové organizace určují cenu svých 
produktů. Avšak můţeme poznamenat, ţe cena má mnoho dalších jmen. Setkáváme se 
s nimi všude kolem nás. Zde si můţeme uvést pár z nich: platíme školné za naše 
vzdělání, jízdné za přepravu, nájemné za byt, banka si nárokuje úroky za půjčku, 
pojišťovna poţaduje pojistné za pojištění auta, cenou pro makléře je provize, pro 
dělníka je to mzda, pro vedoucího pracovníka plat, někteří výrobci po nás poţadují 
zálohu na materiál a takových dalších názvů existuje spousta (Kotler, 2001) 
 
Jak uţ bylo řečeno, tak produkt je předmětem směny. Tudíţ protikladem je finanční 
objem, který zákazník za produkt zaplatí, cena. Pod tímto pojmem si kaţdý představí 
určitou finanční částku, kterou musí zákazník zaplatit, aby si mohl produkt zakoupit. 
Představitelé značky Ford vykalkulují konečné částky, které by měli za automobil 
vyţadovat. Ovšem dealeři je nikdy nepoţadují v celé výši. Diskutují o ní se 
zákazníkem, poskytují všemoţná cenová zvýhodnění a slevy, dokonce i úvěry a reagují 
na situaci na trhu tak, aby konečná částka byla stanovena v souladu s vnímáním získané 
hodnoty automobilu pro zákazníka (Kotler, 2001).  
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Klasickým postupem při stanovení ceny je spočítat si náklady a připočítat k nim 
přiráţku. Naše náklady slouţí pouze jako pomůcka při rozhodnutí, zda bychom se pro 
do výroby měli pouštět (Pelsmacker, 2003). 
 
Téměř pro velkou část zákazníků je cena určená mírou hodnoty výrobku, protoţe určuje 
částku peněz, které by se zákazník musel vzdát, aby výměnou obdrţel určený produkt. 
Velikost ceny je úzce spjata se stimulací odbytu: niţší cena motivuje zákazníky ke 
koupi výrobku, naopak vyšší cena luxusnějšího zboţí se stává pro některé spotřebitele 
pouze výjimečností. Cenová výše je určena a ovlivněna náklady na jedné straně 
a poptávkou na straně druhé (Horáková, 1992). 
 
Cena je významnou pro spotřebitele, neboť vymezuje určitou částku peněţních 
prostředků, kterých se musí zříct. Draţší produkt můţe vysoce ovlivnit sebevědomí 
zákazníky různých sociálních skupin.Jednotlivý spotřebitelé vnímají ceny takto: 
 
- ,,levný – drahý“ – zákazník srovnává cenu s nějakou ,,standardní“ cenou, kterou 
si tvoří díky svým zkušenostem a znalostem 
- ,,výhodnácena“ – zákazník můţe vnímat cenu jako niţší neţ běţnou, coţ má 
význam při stanovení ceny při výprodejích 
- proţívání kvality – cena je jako indikátor kvality pro zákazníky 
- cenové rozdíly – vzdálenosti mezi různými cenami nejsou stejné jako číselné 
údaje 
- prestiţ – pro některé spotřebitele znamená cena součást image produktu 
(Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Cenová politika podniku zahrnuje: 
 
- určení úrovně cen a jejich diferenciaci, 
- určení metod tvorby cen,  
- stanovení cen nových výrobků, 
- stanovení pravidel pro cenové změny, 
- vymezení pravidel pro slevy a sráţky z cen (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
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Cena je důleţitou sloţkou konkurenčního boje. Cílem firmy je hlavně odlákání 
zákazníka od konkurenčního podniku, a to výrazným sníţením ceny. Cena nebývá 
pokaţdé vyjádřena v peněţní formě. Mezi nejstarší moţnost obchodu můţeme přiřadit 
výměnu jednoho produktu za druhý, kdy například švec poţadoval za ušité boty od 
hrnčíře vyrobené nádobí. Tuto formu obchodu nazýváme ,,barterový obchod“, který se 
neustále vyuţívá v mezinárodním obchodu (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
1.6.3 Distribuce 
 
Prostřednictvím distribuce můţe společnost řídit celý proces putování výrobku aţ 
k zákazníkovi. Celý tento proces zahrnuje dopravu, výběr konkrétních maloobchodníků 
či velkoobchodníků, udrţování skladu a rozhodování o nejvhodnějším prostředí pro 
umístění výrobku a o uskladnění sortimentu v jednotlivých místech prodeje. Distribuční 
strategie také zahrnuje další vývoj spolupráce s výrobci a distributory a hledání dalších 
moţných cest (Pelsmacker, 2003). 
 
Avšak kaţdý podnik si musí vytvořit svoji strategii vstupu na trh. Dříve to fungovalo 
tak, ţe podnik si najal svého vlastního prodejce a ten výrobek dále prodával 
distributorům, maloobchodníkům či velkoobchodníkům nebo přímo konečným 
zákazníkům. Avšak v dnešní době uţ vše chodí jinak. Dnes si zákazníci mohou 
z pohodlí domova objednat vše různými formami: 
 
- obchodníci v terénu, 
- webové stránky, 
- katalogy zasílané na domovskou stránku, 
- aukce, 
- televize, 
- tisk, 
- direct mail, 
- teleshopping, 
- objednávky přes internet 
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- faxy a spoustu dalších (Kotler, 2003). 
 
Základními sloţkami distribuce výrobku jsou velkoobchod a maloobchod. Prodej nebo 
nákup výrobků zařizují obchodní reprezentanti, brokeři, agenti atd. Mezi běţné funkce 
distribučního procesu patří například přeprava zboţí, skladování, prodej, kompletace, 
servis a třeba i poskytnutí úvěru. Tento systém poskytuje zákazníkovi zejména dvě 
výhody, a to prostorovou a časovou, jelikoţ umoţňuje určitý poţadovaný produkt 
zakoupit na místě a v době pro zákazníka nejvýhodnějších (Horáková, 1992). 
 
 
Obrázek 5: Členění distribučních cest (Zdroj: Hálek, 2014) 
 
U výběru distribuční cesty se musíme zaměřit na cíle, které má za úkol distribuce 
zajistit. Za nejčastější cíle povaţujeme sníţení nákladů na prodej, zvýšení prodeje, 
uvedení nového výrobku na trh a vstup na nová území. Pro čerstvě začínající firmu není 
nejlepší cestou zvolit za partnera velkoobchod. Avšak není vhodné zvolit pouze jednu 
distribuční cestu, mohlo by dojít k úpadku firmy, musíme neustále vyhledávat a zkoušet 
vlastní formy distribuce, mezi něţ patří například přímý prodej (Vysekalová a kolektiv, 
2006). 
 
1.6.4 Propagace/marketingová komunikace 
 
Pod pojmem propagace rozumíme komunikační nástroje, které konkrétně stručně 
rozebereme v následující kapitole. Avšak jedná se o: 
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 reklamu, 
 podporu prodeje, 
 osobní prodej, 
 direkt marketing (přímý marketing), 
 public relations (práce s veřejností). 
 
Podpora (komunikace) je nejviditelnějším nástrojem komunikačního mixu. Zahrnuje 
všechny zmíněné nástroje, jejichţ prostřednictvím podnik komunikuje se zákazníky. 
 
Funkcí marketingové komunikace je informovat zákazníky o nabídce zboţí a sluţeb, 
oslovení stávajících i nových zákazníků a snaha prodat co největší mnoţství nabízeného 
zboţí. Spotřebitelé jsou vystavováni velkému mnoţství informací a silnému 
reklamnímu nátlaku ze všech stran. A s těmi se musí kaţdý den vypořádat a vstřebat je 
(Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Avšak nesmíme opomenout důleţitost návaznosti na předešlé nástroje marketingového 
mixu. Coţ je nutné pro dosaţení co největšího komunikačního účinku. Laswell 
charakterizoval průběh komunikačního procesu zcela jednoznačně: 
 
KDO ŘÍKÁ – CO – JAKÝMI PROSTŘEDKY – KOMU – S JAKÝM ÚČINKEM 
 
Na tomto jednoduchém principu jsou zaloţeny všechny přístupy komunikace 
(Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Reklama 
Pod pojmem reklama se vysvětluje jakási placená forma neosobního představení zboţí, 
sluţeb či myšlenek. Reklama můţe být velice různorodá, a proto je sloţité odvozovat 
platná zobecnění. Avšak mezi její přednosti a nedostatky patří: 
 
- reklama dodává propagovanému produktu charakter legitimnosti a společenské 
přijatelnosti, 
- spotřebitel můţe přijímat a srovnávat sdělení různých konkurenčních podniků, 
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- rozsah reklamy firmy je zákazníky vnímán jako úspěšnost výrobce a jako důkaz 
silného finančního postavení, 
- forma vyjadřování, daná profesionalitou úpravy textu, zvuku atd., 
- nevyvolává na spotřebitele takový tlak jako třeba obchodní agent, vede 
s divákem pouze monolog (Horáková, 1992). 
 
Podpora prodeje (sales promotion) 
Jedná se o krátkodobé pobídky firem, které nejsou běţnou součástí motivace 
spotřebitelů, s cílem zvýšit prodej. Jde o soubor různých výhod produktu či sluţeb. Tyto 
prostředky podpory prodeje nejsou zaměřeny pouze na konečné spotřebitele, ale také na 
zprostředkující mezičlánky (obchod). Mezi hlavní formy podpory prodeje patří: 
- hry a soutěţe, 
- akce na místě prodeje (předvádění produktu), 
- zábavné akce, 
- ochutnávky zboţí, 
- vzorky, prémie, dary, 
- kupony, slevy, … (Vysekalová a kolektiv, 2006). 
 
Osobní prodej (tváří v tvář) 
Jedná se především osobní formu představení produktu. Je to nástroj oboustranné 
komunikace tváří v tvář, avšak prodej po telefonu je také formou osobního prodeje. 
Osobní prodej je označován spíše jako ,,nátlak“ na prodej. Mezi cíle osobního prodeje 
spadá: 
- nalezení zájemce, 
- informovat zákazníky o produktu, 
- představit samotný produkt, 
- přesvědčit o koupi produktu, 
- poskytovat poprodejní sluţby (Pelsmacker, 2003). 
 
Přímý marketing (direkt marketing) 
Spoléhá se především na reklamu, prodejní propagaci a osobní prodej. Reklamu vyuţívá 
k vytvoření zájmu zákazníka o produkt a osobní prodej má zabezpečit uskutečnění 
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koupě. Pokouší se o uskutečnění prodeje bez zprostředkovatelů. Osoba vystavená 
působení reklamy můţe ihned zatelefonovat na bezplatnou linku a uskutečnit tak 
okamţitě objednávku. Mezi hlavní nástroje marketingu patří: 
 
- katalogový marketing, 
- prospekty, letáky, 
- přímý zásilkový marketing, 
- telemarketing, 
- televizní marketing s přímou odezvou, 
- přímý marketing pomocí rozhlasu, časopisů, novin, 
- elektronické nakupování (Kotler, 1995). 
 
Public relations (PR, vztahy s veřejností) 
Tento nástroj se pouţívá pro podporu dobrého jména podniku jako celku. Jedná se 
o plánované úsilí, jehoţ cílem je vytvořit a udrţovat dobré vztahy, dobré jméno 
a sympatie s cílovými skupinami, s veřejností. Zahrnuje řadu aktivit, které představují 
součást úspěšné komunikace: 
- tvorba a udrţení image firmy, 
- sponzorování kultury či sportu, 
- udrţování dobrých vztahů s médii 
- účast na veletrzích (Pelsmacker, 2003). 
 
Shrnutí teoretické části 
Ve výše uvedené teoretické části jsem se snaţila vystihnout a představit teoretická 
východiska marketingového mixu, která budou následně pouţita při zpracování 
analytické části této práce, při které se zaměřím na analýzu makroprostředí, analýzu 
mikroprostředí, Porterův model konkurenčních sil a SWOT analýzu. Při zpracování 
teoretické části bylo čerpáno z odborné literatury jako P. Kotler, J. Vysekalová a 
spousta dalších.   
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
V této části bych chtěla ve zkratce představit skiareál Skitech, s.r.o. a jeho blízké okolí. 
2.1 Představení společnosti společnosti 
Obchodní jméno: SKITECH, s. r. o. 
Sídlo: Staré město – Kunčice 56, 788 32 
Den zápisu do OR: 2. 3. 2004 
IČO: 26827182 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál: 200 000,- Kč 
Jednatelé: Michal Hojgr, Tomáš Klíma a Roman Hlocký 
 
Společnost SKITECH, s. r. o. vznikla v olomouckém kraji jiţ před 11 lety a to 2. 3. 
2004. Mezi hlavní činnost podniku patří provoz lanové dráhy a dráţní dopravy na 
lanové dráze ,,Triangl“. V současné době má společnost dva majitele, a to Romana 
Hlockého a Michala Hojgra.  
 
Skiareál se nachází na úpatí Kralického sněţníku poblíţ Starého Města pod Sněţníkem. 
Ipřesto, ţe se skiareál Kunčice neřadí mezi Top skiareály jako konkurenční Dolní 
Morava nebo Kouty nad Desnou, tak si tu lyţaři mohou vychutnat báječnou a dlouhou 
jízdu na širokých sjezdovkách, které současně nově obsluhuje čtyřsedačková lanovka. 
Kromě té se mohou nechat na svah vyvézt dalšími dvěma vleky, vlek H130 a Hájovna. 
Svah dosahuje nadmořské výšky aţ 850 m s celkovou délkou 4,5 km. Na své si tu 
přijdou jak začátečníci, tak i pokročilí lyţaři. A dokonce i ti nejmenší se mohou vyřádit 
v dětském parku s lanovým vlekem a pořádnými překáţkami.  
 
Pro sjezd z vrcholu si návštěvníci mohou vybrat hned z několika tratí červené i modré. 
Mezi modré patří tratě Severní, Baletka a Turistická, která má největší délku 1,4 km  
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a do početnější kategorie červená řadíme tratě Nová, Černá, Večerní a Hájovna. 
Největší oblíbeností návštěvníků dominuje sjezdovka Černá. 
 
V blízkosti skiareálu jsou hned dvě neplacená parkoviště. Jedno je situováno na začátku 
obce pod vlekem Hájovna a další pod lanovkou Triangl. 
Ve středisku nechybí ani hospůdka s bohatou nabídkou, kde si vybere opravdu kaţdý. 
Něčím teplejším se mohou lyţaři zahřát i přímo na svahu, kde je k dispozici Skibar 
Kulaťák nebo v bufetu u vedlejšího vleku Hájovna. 
 
Smutní nemusí být ani ti, kteří lyţe nevlastní nebo lyţovat neumí. Skiareál myslí i na 
ně. Je tu k dispozici půjčovna lyţí a celého vybavení. Kvalifikovaný personál vám 
pomůţe s výběrem vhodných lyţí nebo snowboardu a k tomu všemu i seřídí. A pokud 
někteří neumí lyţovat, také nemusí házet flintu do ţita. Školení instruktoři ze zdejší 
lyţařské školky se Vás ujmou a za menší finanční odměnu nějaké kousky naučí. 
 
Pro usnadnění dostupnosti je návštěvníkům k dispozici je nově pořízený skibus, který je 
schopen převézt aţ 20 osob. Jízda tam i zpět je v ceně skipasu. 
 
V letních měsících není skiareál plně vyuţit, coţ je viditelné na počtu turistů. V této 
sezoně se zaměstnanci skiareálu proškolují pro práci ve výškách a poskytnutí první 
pomoci. Dále připravují skiareál pro další zimní sezónu. Problém s plnějším vyuţitím 
skiareálu v létě bude preferován při tvorbě návrhových řešení. 
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2.2 Organizační struktura 
 
Obrázek 6: Organizační struktura skiareálu (Zdroj: Vlastní zpracování dle Kubíček, 2015) 
 
2.3 Finanční situace podniku 
Výnosy skiareálu tvoří zejména prodej skipasů, půjčovna lyţí a také výuka na lyţích i 
snowboardu. V nákladech jsou zahrnuty mzdy zaměstnanců, náklady na energii a 
propagaci. Skiareál není sponzorován ţádnou společností a ani nedostává ţádné 
peněţité dary. 
 
 
Graf 1: Přehled vývoje výnosů a nákladů (Zdroj:Vlastní zpracování, interní statistiky, 2015) 
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V grafu č. 1 je přehledně viditelné, ţe skiareálu se za posledních 8 let dařilo aţ na 
výjimku v roce 2014, kdy středisku nepřály klimatické podmínky a sněhu bylo výrazně 
málo, coţ se odrazilo na počtu návštěvníků v této sezoně. 
 
V roce 2008 pro změnu došlo k světové ekonomické krizi. Návštěvníků také nebylo 
moc z důvodu vysoké nezaměstnanosti, kdy se jim i výrazně sníţily příjmy. 
 
V roce 2012 – 2013 ve středisku probíhala výstavba čtyřsedačkové lanovky, která 
současně skiareálu zvýšila vyrázně náklady, proto v těchto dvou letech firma Skitech 
nedosahovala téměř ţádných zisků.  
2.4 Zaměstnanci 
V současné době skiareál zaměstnává 9 zaměstnanců. Veškeří zaměstnanci pochází 
z blízkého okolí, převáţně Starého města a provoz skiareálu je převáţnou většinou 
jejich příjmu, tedy v zimní sezóně. Zaměstnanci jsou zaměstnáni po celé roční období. 
V letních měsících zaměstnanci připravují skiareál na další hlavní sezonu a prochází 
různými školeními pro práci ve výškách, zdravotní proškolování atd. 
 
Obrázek 7: Kaţdoroční proškolování evakuace lanovky Triangl (Zdroj: Jakub Kubíček, 2015)  
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2.5 Analýza makroprostředí 
2.5.1 STEEP analýza 
 
Sociální faktory 
Vzhledem k tomu, ţe se jedná o analýzu skiareálu, tak se do sociálních faktorů prolíná 
kulturní, sociální a demografické prostředí.  
 
Vliv počtu obyvatel pro skiareál není bezvýznamným bodem. Vzhledem k tomu, ţe 
převáţnou většinu návštěvníků tvoří obyvatelé ČR, tak se skiareál zajímá o počet 
obyvatel, který se za poslední roky neustále zvyšuje,čehoţ si můţeme všimnout na 
následujícím grafu. Velký skok je viditelný od roku 2001, na počtu růstu obyvatel se 
podílí zejména vysoká porodnost oproti počtu zemřelých. Podle průzkumu ČSÚ je tento 
rozdíl za posledních 9 let kladný (ČSÚ, 2014). 
 
Graf 2: Vývoj počtu obyvatel v ČR 1993 - 2013 (Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2015) 
 
Důleţitým faktorem je také prostředí, ve kterém vyrůstáme. Zimní dovolenou na horách 
si vyberou většinou lidé, kteří k zimním sportům byli rodiči vedeni uţ od samotného 
dětství, měli moţnost účastnit se lyţařských výcviků uţ v mateřských školkách, na 
základních a středních školách a u lyţování zůstanou i v dospělosti. 
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Nesmíme opomenout ani ţivotní styl obyvatelstva. Ne kaţdý patří mezi aktivní 
sportovce, kdyţ porovnáme ţivot mladších lidí před dvaceti lety a dnes, tak dříve 
mládeţ neměla k dispozici elektroniku jako TV, počítače, telefon a svůj volný čas trávili 
venku. Dnešním trendem je hraní her na PC, sledování TV a pohodlí. Tento trend zcela 
pohltil obyvatele, dnes u nich převládá lenost a na sport a zdravý ţivotní styl pomalu 
zapomínají, čehoţ si můţeme všimnout na následujícím obrázku. 
 
 
Obrázek 8: Způsoby trávení volného času (Zdroj: Factum, 2015) 
 
Důkazem pro výše uvedený odstavec je obrázek, ze kterého vyplývá, ţe největší 
procento obyvatelstva, konkrétně 69% z nich tráví svůj volný čas u televize a surfování 
po internetu.  Po těchto následují z větší části ne o nic více aktivní činnosti, jako třeba 
četba, poslech hudby a vaření, které jsou vykonávány v pohodlí domova. Ba naopak 
aktivnějšímu ţivotnímu stylu zejména jakémukoliv sportu a dalším trochu aktivním 
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činnostem se věnuje pouhých 13% z nich, coţ při našem pohledu pro skiareál není zcela 
příznivé. 
 
Technologické faktory 
Tato analýza technologických faktorů zároveň zhodnotí současnou technickou situaci ve 
skiareálu. 
 
Skiareál v současné době vyuţívá tu nejmodernější techniku a do budoucna má v plánu 
neustále modernizovat celé středisko. Středisko preferuje hlavně pohodlí a spokojenost 
svých návštěvníků. 
Před několika roky fungovalo vše bez moderních počítačů, mobilních telefonů, přístrojů 
a celkově technologie. Ale dnes si chod jakékoliv firmy bez moderní techniky neumíme 
vůbec představit. 
V současné době a hlavně směrem k budoucnosti jde veškerá technologie rychlým 
krokem kupředu. A proto Skiareál Kunčice musí sledovat nejmodernější trendy a 
nejnovějšítechnologie vzhledem k bezpečnosti zákazníků a provozu střediska. Měli by 
se neustále zaměřovat na nové bezpečnostní systémy, brzdy a vícesedačky, které se 
stále modernizují. Tyto technologie neuniknou ani zraku zákazníků, kteří poţadují 
kvalitní a bezpečné podmínky při lyţování.  
Aby skiareál nebyl pozadu a poskytnul zákazníkům pohodlnější a komfortnější jízdu, 
tak v posledních letech provedl realizaci čtyřsedačkové lanové dráhy pro usnadnění 
provozu střediska. Také pro odbourání front u lanové dráhy se vyuţívají v dnešní době 
bezkontaktní čipové turnikety a bezpečnostní nástupní pásy, které jsou vhodné zejména 
pro nástup menších lyţařů na lanovou dráhu. A těmito středisko disponuje.  
Vynechat by neměli ani nákup moderních zasněţovacích děl, pro umělé zasněţování. 
Jenţe problémem pro nákup těchto sněţných děl je nedostatek zdrojů vody na výrobu 
umělého sněhu. Doposud je vyuţíváno pouze místního potoka. Zvýšení odběru z potoka 
by mohlo mít špatné důsledky uţ jen z toho důvodu, ţe je v něm vody nedostatek. 
V dnešní době je důleţité mít v dosahu větší přísun vody, protoţe počasí je rok od roku 
nevyzpytatelné a výdrţ sněhu není nikdy a ničím zaručena, 
I přesto, ţe skiareál není zcela pozadu těmto technologiím, tak by neměl ,,usnout na 
vavřínech“ a situaci s novými trendy by měl neustále sledovat. 
 
 
41 
 
 
Obrázek 9: Bezdotykový odbavovací systém(Zdroj:Google  - bezdotykové turnikety, 2015) 
 
 
Přírodní prostředí 
Významnou podmínkou provozu skiareálu jsou přírodní podmínky. Pokud nebude 
v hlavní sezóně dostatek přírodního sněhu, tak bude provozovatel střediska vykazovat 
velké ztráty, jelikoţ mnoţství sněhu ovlivňuje počet návštěvníků. Nyní jsou ve skiareálu 
pro umělé zasněţování vyuţívána moderní sněţná děla, která v krátké době zvládnou 
vytvořit dostatečnou sněhovou pokrývku. Skiareál by měl brát také v potaz, aby se 
nikde v průběhu sezóny neudrţovala v terénu zbytečná voda a bylo tu provedeno 
kvalitní odvodňování.  
 
 
Graf 3: Statistika ročních teplot v zimních měsících (Zdroj: Vlastní zpracování dle in-počasí, 2015) 
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V grafu 3 můţeme vidět průměrné roční teploty v měsících prosinec aţ březen. Teploty 
jsou měřeny vţdy k 1. dni v měsíci v oblasti Starého města pod Sněţníkem. Můţeme si 
všimnout roku 2014, kdy byly teploty za posledních 11 let nejvyšší. Také z vlastního 
názoru mohu říci, ţe na horách nebyly takové podmínky, aby střediska mohla sjezdovky 
zasněţovat, jelikoţ by sníh brzy roztál a nebylo ani takové mnoţství sněhu jako v jiných 
letech. Naopak roky 2005, 2006 a 2012, které byly nízkými teplotami nadprůměrné 
lyţařským střediskům vyloţeně přály.  
 
 
Graf 4: Úhrn ročních sněhových sráţek v měsících prosinec - březen (Zdroj: Vlastní zpracování dle in 
- počasí, 2015) 
 
Hodnoty z grafu 4 byly měřeny stejně jako v předchozím grafu 3. Opět změřeno vţdy 
k 1. dni v měsíci. Z tohoto grafu 4 můţeme zcela jasně potvrdit údaje z grafu 3. Rok 
2005, 2006 i 2012 vypovídají o nejsilnějších zimách za posledních 11 let. A nesmíme 
opomenout ani zimu v roce 2014, kdy sněhové podmínky byly velmi slabé a lyţařská 
střediska tak prodělala velké ztráty. 
 
Ekonomické prostředí 
Z velké míry je ekonomické prostředí firmy ovlivňováno hlavně nezaměstnaností, 
mírou inflace a výší platů. Velkou hrozbu nejen pro skiareál znamenala světová 
ekonomická krize v roce 2008, která se promítla v razantnímpoklesu počtu lyţařů, 
klesla poptávka po lyţařském vybavení a nejen to, výrazně se zvýšila nezaměstnanost, 
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sníţila se poptávka po veškerých produktech a sluţbách. Toto mělo za následek 
nedostatek příjmu lidí, kteří se ocitli v tíţivé finanční situaci a pobyt na horách si 
nemohli dovolit. 
 
 
Graf 5: Vývoj nezaměstnanosti v letech 1993 - 2013 (Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2015) 
 
Míra nezaměstnanosti nebyla ovlivněna pouze světovou ekonomickou krizí, v grafu 
č.5si můţeme všimnout, ţe nezaměstnanost stále kolísá a s tímto problémem se 
potýkáme i dnes. Důvodem je, ţe zaměstnavatelé neustále propouští. Nedostatek 
pracovních míst v ČR způsobuje odchod obyvatelstva za prací do zahraničí a v našem 
případě lidé odchází za prací z hor spíše do větších měst (ČSÚ, 2015). 
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Graf 6: Vývoj průměrné hrubé mzdy (Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2015) 
 
Graf 6 znázorňuje růst průměrné hrubé mzdy jak u muţů, tak i u ţen. V posledních 
letech roste průměrný plat jen nepatrně.V roce 2011 došlo dokonce k poklesu, coţ bylo 
způsobeno hlavně světovou ekonomickou krizí. 
 
Politicko - legislativní faktory 
Provoz lyţařských skiareálů v ČR je upravován řadou obecných právních předpisů: 
- Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník 
- Zákon č. 513/1999 Sb., obchodní zákoník 
- Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů 
- Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty 
- Zákon č. 455/1991 Sb., o ţivnostenském podnikání 
- Zákon č. 266/1994 Sb., aktuálně zákon č. 191/2006 Sb., o dráhách 
- Zákon č. 100/2001 Sb., o posuzování vlivů na ţivotní prostředí 
- Směrníce Evropského parlamentu a rady 2000/9/ES 
 
Zda v budoucnu proběhne modernizace střediska je závislé zcela na politicko – 
legislativnímvývoji v ČR. Provoz skiareálu je z velké části ovlivňován spoustou 
právních předpisů a je pod tlakem spousty podmínek a povolení, které působí na 
modernizaci a rozvoj střediska. Při modernizaci střediska by musela proběhnout 
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náročná vyšetřování vlivu na ţivotní prostředí, další stavební povolení, schválení a 
ostatní administrativní záleţitosti. Ale i přesto se skiareál před těmito aspekty nezastaví 
a rozvoj skiareálu bude prospěšný (MVČR, 2015). 
 
2.6 Analýza mikroprostředí 
2.6.1 Zákazníci 
Mezi zákazníky skiareálu patří všichni milovníci zimních sportů nejen lyţování, ale 
také snowboardingu. Na svahu převaţuje spíše mladší generace návštěvníků, ale 
výjimkou nejsou ani starší nadšenci lyţování, coţ je dnes spíše trendem, jak si ve stáří 
udrţet kondici a prodlouţit ,,mládí“. V 90 % tu najdeme klienty českého národa. 
Menšinu ve zbylých 10 % tvoří zahraniční lyţaři převáţně z Polska. Avšak během 
posledních let roste podíl zájmu zahraničních lyţařů. Na zákazníky skiareálu se blíţe 
zaměřím, ještě v další kapitole v analýze návštěvnosti 
 
2.6.2 Porterův model konkurenčních sil 
 
Vyjednávací síla zákazníků 
Klienty skiareálu jsem podrobněji vystihla, ve výše uvedené podkapitole Zákazníci a 
také jsem se více zmínila v analýze návštěvnosti. Nicméně bych ještě poznamenala 
z informací od zaměstnanců, ţe se do skiareálu kaţdý rok opakovaně vrací ti stejní 
lyţaři.  
 
Rivalita firem působících na trhu 
Pro analýzu konkurence jsem vybrala ta menší střediska, která jsou pro srovnávání se 
skiareálem Kunčice obdobná a nachází se v jeho nejbliţším okolí. Avšak nejsou pro náš 
zkoumaný skiareál ţádnou významnou hrozbou a nepředstavují velké ohroţení. 
Nicméně v kaţdém z nich jsou v některých věcech o krůček napřed, ať uţ se 
jednáv délce tratí, počtu vleků a lanovek,provozu nočního lyţování nebo snowparku či 
dalších moţných aspektech. Mezi tato nejbliţší konkurenční lyţařská střediska patří 
Skiareál Sněţník na Dolní Moravě, středisko v Hynčicích pod Sušinou – Kraličák, 
Skiareál Paprsek, Skiareál Františkov a dále středisko Štědrákova lhota-Panorama. 
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Plnohodnotným konkurenčním střediskem je Skiareál Sněţník na Dolní Moravě. Je 
označován a řazen mezi nejznámější a největší střediska v oblasti Kralického Sněţníku. 
Ve srovnání se Skiareálem Kunčice je početnější coţ se týče délky a šířky sjezdovek. 
Avšak na počet lanovek a vleků je oproti Kunčicím přepravní kapacita výrazně slabší. 
Zajímavým zpestřením pro návštěvníky Skiareálu Sněţník můţe být Czechskipass, se 
kterým je moţné po celou sezonu lyţovat na jednu kartu v 19 lyţařských střediscích 
v ČR.  Další velkou výhodou je provoz nočního lyţování, které v Kunčicích chybí. Dále 
převaţuje počtem konaných závodů. 
 
Dalším poměrně větším, avšak uţ ne tak známějším střediskem je Skiareál Kraličák 
v Hynčicích pod Sušinou, který převaţuje zcela jasně návštěvností místních lyţařů. 
Tento skiareál povaţujeme za nejvíce vyrovnaného konkurenta, coţ se týče přepravní 
kapacity a i délky tratí. Ačkoliv oproti Kunčicím opět vyniká v nabídce dalších atrakcí 
jako snowtubing, snowpark, udrţované běţkařské tratě, které v okolí Skiareálu Kunčice 
postrádáme.  
 
Další dominantou je povaţován Skiareál Paprsek. Ve srovnání se Skiareálem Kunčice 
zde najdeme kratší, ale o to širší trasy. Také přepravní kapacita je výrazně niţší. Avšak 
tyto nedostatky skiareál vykryje svým největším snowparkem na celé Moravě, který 
sem přiláká největší procento návštěvnosti. Skiareál Paprsek je také proslulý počtem 
nejdelších vyznačených běţkařských tratí.  
 
Zbylé dva skiareály Františkov a Panorama tvoří oproti Skiareálu Kunčice výrazně 
slabší článek. Nachází se zde nejkratší tratě.  A co se týče přepravní kapacity, tak zde 
skiareál také nevyniká. Tudíţ pro Skiareál Kunčice nepředstavují ţádnou extrémní 
konkurenci ba naopak nulovou. 
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Tabulka 3: Analýza lyţařských podmínek u konkurenčních lyţařských středisek (Zdroj: Vlastní 
zpracování dle Jeseníky, SkiKraličák, Paprsek, X-park, Skiareál-Panorama, SkiKunčice, 2015) 
Lyţařská 
střediska Lanovky Vleky Kapacita[osob/hod] 
Délka 
trati [km] 
Noční 
lyţování 
Sněţník  2 7 6 000 9,5 Ano 
Kraličák 1 8 4 400 7,1 Ne 
Paprsek 1 2 1 950 2.5 Ne 
Františkov 0 2 1 320 1,2 Ano 
Panorama 0 3 1 100 1,9 Ne 
Kunčice 1 2  5 100 4,5 Ne 
 
 
Pro shrnutí srovnání stávající konkurence bych označila postavení Skiareálu Kunčice na 
trhu konkurence jako průměrné, ale přesto významné. Za konkurenční nevýhodu bych 
za současných podmínek vyhodnotila cenovou dostupnost, která je ve srovnání 
s ostatními středisky značně vysoká, dále bych upozornila na chybějící nedostatky, které 
jsou ve srovnání s ostatními středisky zcela jednoznačné a středisko by se do budoucna 
mělo zaměřit na jejich eliminaci, celkovou modernizaci a počet nabízených aktivit a 
sluţeb, které jsem vyhodnotila oproti konkurenčním střediskům za velice podprůměrné. 
Konkurenční výhoda střediska v Kunčicích je obrovským lákadlem a potěšující zejména 
pro rodiny s dětmi a začátečníky, kteří tu najdou klid a hlavně široké nepřeplněné tratě, 
coţ je v těch velkokapacitních střediscích zcela nemoţné. 
 
V případě výpočtu cen skipassů je třeba brát v potaz ceny konkurence, tak aby se 
nejednalo o příliš velký rozdíl a naše ceny byly srovnatelné s cenami konkurence. 
V následující tabulce uvedu cenovou analýzu konkurence. 
 
Tabulka 4: Cenová analýza konkurence(Zdroj: Vlastní zpracování dle webových stránek skiareálů, 
2015) 
Lyţařské 
středisko 
Dítě Dospělý 
1 den 6 dnů 1 den 6 dnů 
Sněţník 330 1400 390 1820 
Kraličák 330 1450 440 1950 
Paprsek 280 1400 390 1950 
Františkov 180 - 300 - 
Panorama 220 750 280 750 
Kunčice 340 1450 420 1450 
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Při porovnání cen s konkurencí můţeme zcela jednoznačně říci, ţe nejlevnější střediska 
jsou opět ta menší a celkově slabší Františkov a Panorama. U ostatních skiareálů si 
můţeme všimnout, ţe ceny skipassů jsou rozdílné aţ o několik desítek korun, coţ je 
viditelné spíše u dospělých. Ceny pro děti, tak kolísavé nejsou. Výrazného skoku je 
vidno u Skiareálu Sněţník, kde je cena pro dospělého téměř o 25% vyšší při delším 
pobytu neţ ve skiareálu Kunčice, i přesto ţe celodenní pobyt je naopak levnější. 
 
Riziko vstupu nových konkurentů 
Rizikem pro Skiareál Kunčice mohou být v současné době pouze stávající konkurenční 
střediska. Hrozba vstupu nových konkurenčních středisek je v této oblasti zcela 
nemoţná. V oblasti Kralického Sněţníku uţ jsou veškerá vhodná místa pro umístění 
skiareálu plně vyuţita. Nicméně výstavba nového skiareálu v této oblasti by zabrala 
časově minimálně další 4 sezóny, tak se není prozatím čeho obávat. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavateli skiareálu jsou převáţně firmy dodávající energii. Jelikoţ se jedná o téměř 
bezkonkurenčního dodavatele, tak je zcela nemoţné, aby skiareál jakkoliv ovlivňoval 
ceny energií. 
 
Hrozba substitutů 
Hrozbou pro skiareál je jakákoliv jiná tělesná aktivita. Vzhledem k tomu, ţe se jedná o 
zimní sport, tak můţeme vyřadit veškeré letní aktivity. Pro lyţování povaţuji za velmi 
silný substitut snowboarding. Tento trend se v posledních letech čím dál více rozmáhá, 
a proto se menší procento středisek zaměřuje na provoz snowparku. Dalšími moţnými 
substituty jsou běţky, skialpy nebo sněţnice, avšak tyto sporty uţ jsou pro ty aktivnější 
jedince, kterých v dnešní době ještě moc není. 
 
2.6.3 Analýza návštěvnosti 
Pro analýzu návštěvnosti jsem si vytvořila pomocnou tabulku a graf, abych znázornila a 
zjistila, zda a jak moc je rozdílná návštěvnost skiareálu v jednotlivých zimních sezónách 
za posledních 8 let. Také jsem se zajímala o počet lidí, kteří preferují dovolenou na 
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horách, a proto jsem vyuţila průzkum z czechtourism, ze kterého je zcela jasně 
viditelné, ţe o pobyt na horách má zájem pouhých 40 % občanů. Volbu lyţování na 
horách preferují především mladí svobodní lidé a rodiny s dětmi. 
 
Tabulka 5: Návštěvnost skiareálu v zimní sezóně (Zdroj: Vlastní zpracování dle interní statistiky 
Skitech, 2015) 
Zimní sezona 
Počet návštěvníků 
Prosinec Leden Únor Březen Duben 
2007-2008 9 497 9 863 9 984 5 048 2 351 
2008-2009 10 879 15 492 15 328 11 642 3 211 
2009-2010 9 862 16 127 17 082 14 139 4 374 
2010-2011 10 964 14 378 16 843 9 645 7 322 
2011-2012 11 845 15 590 18 942 12 657 6 495 
2012-2013 11 750 15 239 17 047 8 903 5 083 
2013-2014 3 484 2 982 6 495 3 427 0 
2014-2015 13 028 16 429 18 201     
 
 
Z tabulky, ale převáţně z grafu je jasně viditelné, ţe počet návštěvníků velmi kolísá 
vzhledem ke sněhovým podmínkám. Výborným příkladem je rok 2013/2014, kdy sněhu 
bylo výrazně méně neţ za poslední roky a to se viditelně projevilo v návštěvnosti a 
stejně tak příjmy skiareálu byly velmi nízké. 
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Graf 7:Vývoj návštěvnosti skiareálu v jednotlivých zimních sezonach (Zdroj: Vlastní zpracování dle 
interní statistiky Skitech, 2015) 
 
2.6.4 SWOT analýza 
Za pomocí SWOT analýzy určím silné a slabé stránky skiareálu a zároveň příleţitosti a 
hrozby, které mají na úspěšnost skiareálu výrazný vliv. Skiareál by se měl v budoucnu 
snaţit eliminovat hrozby a hrubé nedostatky, zároveň by měl vyuţít všech příleţitostí 
k maximalizaci svých předností. 
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Tabulka 6: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky (Strengths) Slabé stránky (Weaknesses) 
 výborná dostupnost 
 chybějící provoz 
nočního lyţování 
 silná pověst a image 
skiareálu 
 absence dalších aktivit 
(snowpark, 
snowtubing, 
běţkařské tratě,…) 
 dostatečná parkovací 
kapacita 
 nevyhovující forma 
podloţení parkoviště 
(bahno) 
 čipové turnikety  tvoba front u vleků 
 poloha skiareálu, 
hezké přírodní 
prostředí 
 nízká reklamní 
propagace skiareálu 
 dostatečná ubytovací 
kapacita 
 malé převýšení svahu 
 kvalifikovaný 
personál  cenová politika 
Příleţitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
 rozšíření nových 
aktivit pro lepší rozvoj 
střediska  
 konkurence 
 zlepšení komunikace 
 finanční situace 
návštěvníků 
 pořádání závodů a 
akcí pro veřejnost 
 nepříznivé počasí 
 promo akce 
firem(vyzkoušení 
značkových lyţí 
zdarma)   
 
 
Silné stránky 
Skiareál má výbornou dostupnost. Většína navštěvníků jezdí za sportem autem a pro 
zbytek skiareál pořídil nový skibus, který je moţné objednat po telefonické domluvě. 
S tímto souvisí také dostatečná parkovací kapacita. První parkoviště se nachází hned na 
začátku obce přímo pod vlekem a další je umístěné u lanovky. Návštěvníci mohou 
vyuţít také parkovacích míst u restaurace. 
Dalším plusem jsou čipové turnikety, kde uţ nemusíme neustále vytahovat čip z kapes 
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a zároveň to urychlí provoz a netvoří se tak dlouhé fronty. 
 
Slabé stránky 
Ve skiareálu chybí noční lyţování, coţ je velkým nedostatkem a zahájení by přilákalo 
větší podíl návštěvníků. Provoz nočního lyţování je nedostatkem v celé oblasti 
Kralického Sněţníku a prozatím funguje jen ve dvou střediscích. 
 
Jako malý nedostatek povaţuji podloţí parkoviště. Nyní tam je pouze směs hlíny 
a makadamu, coţ způsobuje znečištění oděvu. 
 
Slabou stránkou je také nízký počet tělesných aktivit, kdy skiareál zaostává za ostatními 
středisky. Obrovskou konkurenční výhodou by pro skiareál bylo vytvoření snowparku. 
 
Příleţitosti 
Skiareál by měl nabídnout zcela nový produkt, v podobě jiţ výše zmiňovaného 
snowparku, který se v oblasti Kralického Sněţníku a nejen této nachází pouze ve 
Skiareálu Paprsek. 
Velkou část veřejnosti nalákají konané promo akce konané ve spolupráci s firmou Lusti, 
Fischer, atd., kdy si návštěvníci zdarma mohou zapůjčit a vyzkoušet lyţe. 
 
Hrozby 
Největší hrozbou pro středisko v hlavní sezóně jsou nepříznivé počasí. Tak se stalo 
v loňské sezóně 2013/2014, kdy se opozdil provoz skiareálu a výrazně klesly trţby 
střediska. 
Hrozbou je hlavně finanční situace návštěvníků, kteří upřednostňují hlavně cenu před 
kvalitou střediska. 
Nesmíme opomenout ani konkurenci, která je v oblasti vysoká a Skiareál Kunčice by se 
měl zaměřit na rozvoj střediska na zvýšení celkové úrovně poskytovaných produktů a 
sluţeb. 
2.6.5 Strategie SWOT analýzy 
 
V této kapitole budou rozebrány 4 strategie SWOT analýzy. Jedná se o: 
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 Strategie SO 
 Strategie SW 
 Strategie ST 
 Strategie WT 
 
Při rozboru těchto 4 strategií budou vyuţity silné stránky skiareálu, proto aby se 
povedla eliminace a zmizely veškeré slabiny podniku. A podobné tomu bude i analýzy 
příleţitostí a hrozeb. Skiareál by se měl vyhnout hrozbám a více vyuţít naskytnutých 
příleţitostí. 
 
Strategie SO 
Středisko je v oblasti Kralického sněţníku vyhlášené hezkou přírodou a hlavně jedním 
z nejklidnějších coţ se týče ruchu, patří mezi menší střediska, a proto má moţnost 
vyuţít příleţitosti nalákat rodiny s dětmi.  Také poskytuje výborné lyţařské podmínky, 
tratě jsou několikrát denně upravované a je moţné si vybrat hned z několika tratí 
lehčích i těţších. 
 
Další věc, rozšířit reklamní propagaci ve spolupráci s jinými firmami, ve formě různých 
promoakcí a pořádání různých moţných závodů, ze kterých by byla potěšena široká 
veřejnost a zejména místní soutěţivé tipy. 
 
Vzhledem k tomu, ţe je středisko také velice známé a má silnou image a zákazníci se 
tam rádi vrací, tak by se mělo zaměřit na rozšíření volnočasových aktivit, konkrétně 
realizaci snowparku, který v okolí chybí a středisko by tímto tak mohlo imponovat 
konkurenčním střediskům a nejen to. 
 
Strategie WO 
Do skiareálu je nejlepší dostupnost vlakem či osobním autem, ale i přesto, ţe se 
středisko pyšní velkokapacitními parkovišti, tak by se mělo zaměřit na úpravu jejich 
podloţení. 
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Následujícím bodem slabých stránek je omezené noční lyţování, kvůli nízkému 
místnímu zalidnění, které doposud nebylo z větší části poptáváno. Navíc noční lyţování 
chybí i v okolních střediscích a proto by bylo vhodné se na zavedení tohoto problému 
zaměřit uţ jen kvůli konkurentům. 
 
Strategie ST 
Zásadní hrozbou jsou nepříznivé sněhové podmínky a celkové výkyvy v počasí. Proto 
by měl skiareál co nejvíce zaplnit kapacitu sněţných děl pro umělé zasněţování, směsí 
do něj a vodních čerpadel. 
 
Další z hrozeb je konkurence, které musí středisko neustále čelit. Středisko by se mělo 
zaměřit na dostupnost pro všechny vrstvy zákazníků. Zejména cenovou politiku. Uváţit 
poměr cen vzhledem k velikosti střediska. 
 
Nesmí se opomenout období letních měsíců, kdy středisko není téměř vůbec vyuţito. 
Aby skiareál finančně prosperoval i v tuto dobu, je třeba podpořit rozvoj dalších 
volnočasových aktivit, jako třeba horské káry, které se v poslední době těší velké oblibě 
a zájmu. 
 
Strategie WT 
Velkou hrozbou jsem se zabývala, jiţ ve strategii ST. Jde o problém s nevyzpytatelným 
počasím. Pokud by středisko zvýšilo momentální kapacitu sněţných děl, směsí do nich 
a vodních čerpadel, mělo by být zasněţování lyţařských tratí efektivnější. 
 
Rozvojem volnočasových aktivit a modernizací celého areálu by skiareál přilákal více 
návštěvníků, zvýšil jejich zájem a hlavně zlepšil konkurenceschopnost. 
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2.7 Marketingový mix 
 
2.7.1 Produkt 
 
Celkový produkt společnosti je tvořen celou řadou sluţeb s kombinací záţitků a dojmů, 
které návštěvník proţívá během pobytu ve skiareálu. Produktem firmy SKITECH, s. r. 
o. je provoz lyţařského střediska Kunčice a další poskytované sluţby a volnočasové 
aktivity, které úzce souvisí s lyţováním a jsou dostupné v samotném skiareálu nebo 
blízkém okolí. Příkladem mohu uvést skibar umístěný přímo na sjezdovce, restauraci u 
lanovky, rychlé občerstvení, dětský park, skiservis, půjčovna lyţařského vybavení, 
neplacené velkokapacitní parkoviště a nově pořízený skibus. 
 
Momentálně skiareál disponuje 2 vleky a novou čtyřsedačkovou lanovka pod názvem 
Triangl, která byla postavena ve skiareálu před dvěma lety a v oblasti Kralického 
Sněţníku je ojedinělá. Zároveň její provoz těší rodiny s dětmi, kdy se mohou rodiče 
s dětmi vyvézt nahoru společně a nemusí se u dětí střídat a jezdit zvlášť. Lanovka je 
vedena aţ na vrchol kopce a lyţaři si tak mohou vybrat z několika tratí. Středisko 
poskytuje návštěvníkům 4,5 km sjezdovek (modré i červené), ze kterých si vyberou 
začátečníci, středně pokročilí i ti lepší lyţaři. Vleky i lanovku společně obsluhuje nově 
zavedený moderní odbavovací systém, na kterém platí jednotné vstupné. Celková 
přepravní kapacita střediska je 5 100 osob za hodinu, coţ není zrovna malé číslo a 
skiareál tak můţe vysoce konkurovat i velkokapacitním střediskům. 
 
V hlavní sezóně středisko poskytuje zapůjčení lyţařského vybavení nebo naopak 
doplňkovou sluţbu, kdy lyţaři nepřijeli do střediska vlastním dopravním prostředkem a 
potřebují si někam uschovat své baťohy o obaly na lyţe, tak je tu pro ně připravena 
úschovna a zároveň vyhřívaná převlékárna i toalety. 
 
Vysoký komfort je návštěvníkům poskytnut ve Skibaru Kulaťák, který je umístěný 
přímo na svahu a lyţaři zde mohou načerpat své síly, pro zahřátí vyuţít široké nabídky 
nápojů a zároveň si uţít výhledy na okolní přírodní krásy. V dalším případě je tu pro 
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uspokojení hladových lyţařů rychlo obsluţný bufet umístěný u vleku Hájovna, který je 
nově vybaven vytápěnou ohřívárnounebo si mohou na své přijít v restauraci u Rýmařů. 
 
Pokud návštěvníci nevlastní dopravní prostředek a nemají se do skiareálu, jak dostat, 
tak mohou nově vyuţít skibusu. Dovoz i odvoz do střediska je zahrnut v ceně skipassu. 
Skibus přepraví aţ 20 osob a klidně si jej zákazníci mohou telefonicky domluvit. 
 
V současné době firma Skitech  zdaleka nedosáhla svého vrcholu a neustále se snaţí 
rozvíjet a modernizovat situaci siareálu. Nicméně by neměla zapomínat ani na potřeby 
zákazníků, kteří zde postrádají spoustu volnočasových aktivit a měli by se zaměřit na to, 
s jakými záţitky a pocity návštěvníci skiareál opouští. 
 
2.7.2 Cena 
 
Místo ceny pouţívá skiareál Kunčice spíše pojem jízdné v podobě skipassu. Při 
určování jízdného skiareál hledí především na ceny energií a ceny konkurence. 
 
Středisko připravilo zákazníkům ceník na hlavní i vedlejší sezónu a nejen to. Mají i 
rozlišené ceníky pro rodiny s dětmi s výhodnější cenou. Dále je jízdné moţné zakoupit 
3 a 4 hodinové, celodenní či bodové, a pokud se tu návštěvníkům líbí a mají zájem o 
delší pobyt, tak jsou tu pro ně připravené výhodné vícedenní skipassy aţ po dobu 6 dnů. 
Při zakoupení skipassu je moţné vyuţít různých slev. Děti do 5 let lyţují zdarma a 
studenti po předloţení průkazky také dostanou přiměřenou slevu na jízdné. Výhodné je 
také odpolední lyţování v rozmezí od 14 do 16 hodin, kdy se cena jízdného můţe lišit 
aţ o několik desítek korun.  
Při zakoupení čipového skipassu je nutné zaplatit zálohu v hodnotě 100 korun, která 
bude po vrácení čipové karty zákazníkovi vrácena. 
 
Všechny tyto aspekty jsou viditelní v následujících tabulkách. 
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Tabulka 7: Ceník jízdného hlavní i vedlejší sezony (Zdroj: Vlastní zpracování dle Skikunčice, 2015) 
  
Hlavní sezóna                       
(do 25. 12. 2014 - 22. 3. 2015) 
Vedlejší sezóna (do 24.12. 2014 
-  od 23.3. 2014) 
Doba Děti Dospělí Děti Dospělí 
3 hod. 260 Kč 330 Kč 230 Kč 290 Kč 
4 hod. 300 Kč 370 Kč 270 Kč 330 Kč 
Denní 340 Kč 420 Kč 300 Kč 370 Kč 
50 bod 200 Kč 270 Kč 180 Kč 240 Kč 
od 14 - 16 hod. 200 Kč 250 Kč 180 Kč 220 Kč 
Počet dní         
2 dny             620 Kč           770 Kč        550 Kč                 680 Kč  
3 dny             900 Kč        1 120 Kč        800 Kč                 980 Kč  
4 dny          1 180 Kč        1 460 Kč     1 040 Kč             1 290 Kč  
5 dnů          1 440 Kč        1 770 Kč     1 270 Kč             1 560 Kč  
6 dnů          1 640 Kč        2 000 Kč     1 450 Kč             1 780 Kč  
 
 
Tabulka 8: Ceník rodinného jízdného (Zdroj: Vlastní zpracování dle Skikunčice, 2015) 
Rodinné jízdné Hlavní sezóna Vedlejší sezóna 
1 dospělí + 2 děti                920 Kč                      820 Kč  
2 dospělí + 1 dítě             1 100 Kč                      950 Kč  
2 dospělí + 2 děti             1 250 Kč                  1 120 Kč  
 
2.7.3 Distribuce 
 
Vzhledem k tomu, ţe podnik SKITECH poskytuje sluţby, tak v  případě skiareálu 
neexistuje ţádná distribuční cesta. Pokud si chtějí zákazníci zalyţovat a vyuţít sluţeb 
střediska, tak musí do skiareálu přijet sami nebo skiareálem poskytovaným skibusem. 
Avšak skiareál je dobře dostupný autem, autobusem a na půl cesty i vlakem do Starého 
58 
 
města, kde na návštěvníky bude čekat připravený skibus. Během cesty do skiareálu na 
návštěvníky nečeká ţádné výškové převýšení, takţe jsou cesty v zimní sezoně dobře 
sjízdné. 
 
Důleţitým faktorem je oblast, kde se se skiareál Kunčice nachází. Tento aspekt je velmi 
důleţitý při rozhodování návštěvníků, kam si jet zalyţovat. Firma SKITECH se při 
výběru pro umístění areálu rozhodovala podle oblastí, které jsou klidné, okolní přírodní 
prostředí je něčím zajímavé a návštěvníky by přitahovalo. Majitelům bylo hned na 
začátku jasné, ţe vhodným kandidátem je oblast Kralického Sněţníku, kam přijíţdí lidé 
z větších měst za přírodou. 
 
2.7.4 Propagace (komunikační mix) 
 
Mezi nejdůleţitější komunikační nástroje se v této oblasti provozu skiareálu 
předpokládá především dostatek billboardů, reklama na internetu, v rádiu a spousta 
dalších. Avšak i přesto je propagace spíše slabší stránkou skiareálu. 
 
Public relations 
Skiareál vyuţívá především dnes nejrozšířenější komunikaci se zákazníky na sociální 
síti Facebook, kde kaţdý den vystaví aktuální podmínky lyţování a podrobné 
informace, dále tuto síť doplňuje o různé fotografie, na které mohou lidé volně reagovat 
a veškeré příspěvky komentovat. Návštěvníci se zde mohou podělit i o své záţitky 
proţité ve skiareálu a přidávat své fotografie, coţ majitele těší. Vzhledem k tomu, ţe se 
skiareál na této síti ocitl teprve před nedávnem, tak má momentálně 842 fanoušků a 
tento počet se postupně zvyšuje. 
 
Dále jsou pro návštěvníky připraveny velice podrobné webové stránky skiareálu 
www.skikuncice.cz, kde najdou veškeré informace o cenách, provozní době skiareálu a 
webkamery s aktuálním počasím. 
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Reklama 
Středisko především spoléhá na doporučení stávajících lyţařů svým známým, 
všeobecnou známost skiareálu a oblasti Kralického Sněţníku.  
 
Nicméně ve velkém vyuţívá vyvěšených billboardů a bannerů a propagačních letáčků 
umístěných v informačních centrech. Vyvěšené billboardy se nachází převáţně v okolí 
Hanušovic a Starého města, pomáhají návštěvníkům lépe najít cestu do střediska a 
obsahují název skiareálu, větší lákavý obrázek střediska a samozřejmě vzdálenost 
k němu. 
 
Mezi málo vyuţívanou komunikaci patří mediální komunikace, kterou středisko 
prozatím spíše nevyuţívá. 
 
Podpora prodeje 
K významné komunikaci bych přiřadila i mnoţství kaţdoročně pořádaných akcí, závodů 
a testování lyţí zdarma, které se ve středisku konají. 
 
2.8 Shrnutí analytické části 
Pro shrnutí analytické části byly nejdříve uvedeny základní informace o skiareálu. Dále 
byly provedeny analýzy z oblasti mikroprostředí a makroprostředí. Zabývala jsem se 
také konkurenčními skiareály, abych zjistila v čem je  skiareál Kunčice pozadu. 
Provedla jsem SWOT analýzu, ve které jsem vystihla silné a slabé stránky střediska, ale 
také příleţitosti a hrozby, kterým středisko čelí. Následně jsem navázala analýzou 
současného marketingového mixu, abych zjistila, co skiareál postrádá.   
Na základě zjištěných poznatků bylo zjištěno, ţe mnohá střediska jsou v některých 
věcech vepředu, a tak bude nutné zaměřit se hlavně na eliminaci těchto nedostatků. 
Jedná se převáţně o vylepšení nabízených volnočasových aktivit v zimě, a to provoz 
nočního lyţování, které je v oblasti Kralického Sněţníku velice postrádáno a pokud by 
se skiareálu Kunčice podařilo provoz zahájit, dostal by se na konkurenční špičku. Noční 
lyţování mezi konkurencí v této oblasti zaostává. 
Dále bych navrhla vylepšení snowparku s výstavbou extrémnějších překáţek. 
Chci také apelovat na provoz areálu v letním období, kdy středisko není plně vyuţito. 
Hlavním bodem budou horské káry. V návrzích nesmím opomenout ani kvalitu podloţí 
parkoviště. 
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Na základě výše uvedeným vypracovaných analýz se budu uvedeným návrhům, které 
budou v souladu s finančními i podnikovými představami na zlepšení střediska věnovat 
v následující návrhové části této práce. 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Poslední část této práce bude věnována návrhům na zlepšení marketingového mixu 
skiareálu, na které by se mělo středisko zaměřit, aby tak zvýšilo svoji návštěvnost  
a vedlo se mu lépe neţ doposud. Zpracuji doposud zjištěné informace z předešlých dvou 
částí, které následně vyuţiji do moţných návrhů nového marketingového mixu 
Skiareálu Kunčice. Doporučení budou vypracována na základě analýz z předchozí 
kapitoly, zejména ze SWOT analýzy. 
 
3.1 Návrhy na vylepšení skiareálu 
 
Vzhledem k výsledkům zpracované SWOT analýzy střediska Kunčice v předchozí 
kapitole 2. 6. 4 jsem uvedla několik návrhů nových produktů na zlepšení, které budou 
směřovat nejen ke zvýšení návštěvnosti v zimě, ale také v letním období. Další výhodou 
bude odbourání slabých stránek a budou výrazně posíleny silné stránky, díky čemuţ 
bude moţné se zaměřit na realizaci moţných příleţitostí, které jsem uvedla ve SWOT 
analýze. V této části kapitoly bude navrţeno: 
 
 provoz nočního lyţování, 
 realizace snowparku, 
 obnova podlaţí parkovacích míst, 
 realizace a výstavba dráhy pro horské káry. 
3.2 Produkt 
Zahájení provozu nočního lyţování 
Jelikoţ provoz nočního lyţování je hrubým nedostatkem skiareálu, tak patří mezi první 
návrhy produktu v této práci. Nejprve se musí vybrat konkrétní lyţařská trať, která by 
byla pro noční lyţování nejvhodnější.Proto jsem vybrala sjezdovou trať Hájovna. 
 
Hájovnu jsem vybrala skrze to,ţe je zde vlek s nejmenší energetickou náročností oproti 
lanové dráze Triangl. Hlavně také z důvodu, ţe je zde menší výškový rozdíl a tím  
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i přístupnější terén pro realizaci výkopových prací,které pro zavedení umělého osvětlení 
budou zapotřebí. Dále pak vidím další výhodu oproti ostatním tratím v uţší kompozici 
tratě a tím zmenšení nákladů za osvětlení a to téměř o polovinu. 
 
K tomu,abychom mohli výstavbu nočního osvětlení zahájit, budeme muset zajistit 
firmu, která provede výkopové práce na zavedení elektrických kabelů k napájení 
světelných halogenů. Z ekonomických důvodů navrhuji přidělat světelné halogeny na 
nosné sloupy vleku, docílíme tak výrazně menších nákladů, a to jak za výkopové práce, 
které by museli být provedeny k upevnění sloupu s osvětlením, tak i za výrobu sloupu  
a jejich montáţ a následné zabezpečení proti moţnému nárazu lyţařů. 
 
Pro noční lyţování bych zprvu nevolila kaţdodenní provoz, ale jen ve středu a to do 
21:00 a pátek aţ neděli také do 21:00 a to z důvodu vyššího počtu ubytovaných osob 
teprve v případě dostačujícího zájmu z řad veřejnosti bych uvaţovala nad kaţdodenním 
provozem do 21:00. 
 
Realizace snowparku 
Aktuální volnočasovou činností, kterou středisko Kunčice v zimním období nabízí, tak 
je pouze lyţování. Třeba běţkařské trasy zde vést nikde nemohou, protoţe se nikde 
nenachází vhodný terén ani podmínky k tomuto sportu, ale hlavně ţádné cíle. 
Avšak i přesto můţe středisko poskytovat spoustu dalších sportovních aktivit jako třeba 
snowpark, snowtubing a jiné. 
 
Já jsem si zvolila pro svůj návrh snowpark, u kterého jsem si jistá, ţe by přilákal 
spoustu nových zákazníků. Navíc snowpark v konkurenční oblasti nabízí pouze Skiareál 
Paprsek, do kterého přijíţdí návštěvníci převáţně kvůli této atrakci. A tak jsem se 
rozhodla zajistit Skiareálu Kunčice zvýšení počtu návštěvníků, jako má konkurenční 
středisko Paprsek.  
 
Dosud je ve skiareálu pouze malý snowpark, coţ se ani snowparkem nazvat nedá, 
skiareál vytváří pouze pár sněhových můstků, coţ pro snowboardisty není nijak 
zvláštním záţitkem. V našem návrhu se bude jednat o zabudování překáţek jako boule, 
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bedny a různé tvary zábradlí, které budou umístěny v řadách za sebou, aby si 
návštěvníci mohli uţít a zkusit více triků během jedné jízdy. Tohle všechno 
návštěvníkům zpestří jejich jízdu a ze skiareálu budou odjíţdět s úţasnými novými 
záţitky. Snowpark budou moci vyuţít jak snowboardisti, tak i lyţaři. Stejně tak bude 
skvělým místem pro naučení nových triků. Velkým hitem by se mohla stát Urampa, 
koryto ve tvaru písmene U, na kterém mohou snowboardisti jezdit z jedné strany na 
druhou a ukázat, jaké kousky ve vzduchu s prknem umí. Jenţe tohle je výhledem daleko 
do budoucna, jelikoţ náklady spojené s úpravou Urampy jsou velmi vysoké, co se týká 
samotné údrţby, tak i pořízení speciální rolby, které je pro ni potřeba. 
 
Avšak aby se mohl snowpark zrealizovat, tak středisko bude muset pořídit více 
sněţných děl a zasněţovacích tyčí, protoţe údrţba snowparku je o mnoho náročnější. 
 
Snowpark bude oddělen od lyţařských tratí a bude ohrazen plotem, coţ bude 
bezpečnější hlavně pro lyţaře. Délka parku bude 850 m. 
 
Pokud by se tu snowpark uchytil a návštěvníci skiareálu o něj jevili zájem, tak by tu 
středisko mohlo v budoucnu pořádat i moţné závody. 
 
Obnova podlaţí parkovišť 
Do skiareálu je výborná dostupnost jak vlakem, tak i osobním automobilem. Jízdu 
osobním automobilem do skiareálu více návštěvníků neţ jízdu vlakem. Proto skiareál 
nabízí 2 velká a 1 menší parkoviště. Jedno je umístěné hned na začátku obce u vleku 
Hájovna, druhé vedle lanové dráhy Triangl a to menší je situované před restaurací U 
Rýmařů. Tak se středisko můţe pyšnit kapacitou parkování aţ pro 150 aut, avšak 
kvalitou uţ moc ne. Z vlastní zkušenosti i ze strany skiareálu mám informace, ţe si 
návštěvníci stěţují na nekvalitní podloţí parkovišť, na kterých je aktuálně podloţí 
tvořené pouze ze směsí štěrku. Při menším mnoţství sněhu je na parkovištích více bláta 
neţ sněhu a návštěvníci jsou špinavý dříve, neţ dojdou ke sjezdovce. Proto je nezbytně 
nutné zaměřit se na obnovu podlaţí alespoň 2 větších parkovišť. 
 Příjezdová cesta k parkovišti má asfaltobetonový povrch, a proto by bylo přijatelné, 
aby i parkovací místa byla navrţena z materiálu, který bude mít větší pravděpodobnost 
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vsaku a podmínky budou přijatelnější neţ nyní. Jako vhodné podloţí bych volila 
zatravňovací tvárnice, které jsou pro taková parkoviště nejvhodnější. Výstavbu bych 
provedla v období podzimních měsíců, kdy je pravděpodobnost parkování v areálu 
téměř nulová. Výstavba bude provedena skiareálem vybranou firmou, která je cenově 
přijatelná. 
 
Realizace a výstavba dráhy pro horské káry 
Malá návštěvnost skiareálu v letních měsících je aktuálně jedním z nejpřednějších 
problémů skiareálu. V tuto dobu středisko nevykazuje ţádné zisky, jelikoţ v létě zde 
není lidem poskytována ţádná volnočasová aktivita. Lanová dráha je v provozu pouze 
pro účely skiareálu pro zaškolování zaměstnanců ve výškách. Takto má středisko pouze 
menší náklady za energie a zaměstnance areálu a výnosy nulové. 
 
Tím pádem je nezbytné připravit pro návštěvníky i nějaké sportovní lákadlo na tuto 
teplejší část roku. Proto jsem se rozhodla navrhnout realizaci výstavby dráhy pro horské 
káry, která je momentálně jen u konkurenčního střediska Ramzová a v létě je plně 
vyuţívána.  
 
Délka tratě by měla být optimální, ne příliš krátká ani dlouhá, ale taková, aby z ní měli 
návštěvníci příjemný záţitek. Z mého pohledu by měl sjezd trvat přibliţně minutu a půl 
a dráhu bych ponechala o délce 1000 metrů. Trasa nebude vedena přímočaře dolů 
z kopce, coţ by nebylo ani z bezpečnostních důvodů moţné a realizovatelné. Bude 
vedena serpentinami po trati Černáupravenou a zabezpečenou cestou. 
Nahoru na kopec budou návštěvníci vyvezeni lanovou dráhou, kde na ně bude čekat 
v půjčovně připravená jezdecká výbava jako přilba samostatná horská kára. Zde 
zaškolení zaměstnanci vysvětlí návštěvníkům pravidla provozu a poté uţ jezdec můţe 
usednout do káry a uţívat si skvělou jízdu okořeněnou adrenalinem. 
 
Provozní doba horskýchkár bude rozdělena zvlášť do hlavní letní sezóny a do měsíců 
před a po sezóně. V měsících květen - červen bude areál v provozu pouze o víkendech  
a to od 11 do 17 hodin. V hlavních sezónních měsících červenec – srpen bude areál 
otevřen denně od 9 do 18 hod. Omezení nastane opět v posezónních měsících září - 
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říjen, kdy se návštěvníci budou moci svézt denně, avšak pouze od 12 do 17 hodin. 
Jediným omezením provozu je nepříznivé počasí. 
 
Areál bude mít k dispozici 10 kár, které budou časově plně vyuţívat dráhu. Horské káry 
jsou speciálně upraveny pro kopcovitou jízdu i v neupraveném, travnatém terénu a jsou 
na nich k dispozici bezpečnostní brzy, kterými si jezdci mohou sami ovládat a regulovat 
rychlost jízdy. Káry jsou určeny jak pro dospělé, tak i pro děti. Velkým bonusem bude 
kára určená pro jízdu ve dvojici, kterou nejvíce ocení rodiče s dětmi. Avšak káry jsou 
váhově omezeny do 150 kg. Menší návštěvníci mohou samostatně jezdit od 11 let. 
 
Tyto výše uvedené návrhy budou v jednotlivých kapitolách popsány dle nástrojů 
marketingového mixu. 
 
3.3 Cena 
Jako doposud všechny aktivní činnosti v areálu, tak i mnou navrhované aktivity pro 
skiareál jsou navrhovány za účelem zvýšení zisku a zároveň pro zvýšení návštěvnosti 
střediska. Avšak zvýšit zisk není tak snadné, pro navrhovaná zlepšení musíme zvolit 
cenu tak, aby nám pokryla veškeré náklady, které budou s realizací návrhů spojené. 
S určením cen za tyto volnočasové aktivity, musíme postupovat zároveň tak, jak nám 
konkurenční ceny dovolí. Proto by stálo za to, kouknout a inspirovat se konkurenčními 
cenami. Avšak nastavit je tak, aby byly z počátku provozu poměrně niţší s cílem 
přilákat co nejvíce zákazníků. Teprve po nějaké době se ceny mohou přizpůsobit 
konkurenci nebo při velkém zájmu se mohou lehce zvýšit, coţ bych ale moc 
nedoporučovala vzhledem k tomu, ţe středisko patří mezi ty menší. Nyní se podíváme 
na konkrétní ceny, který bych doporučovala: 
 
Provoz nočního lyţování 
Cena za večerní lyţování musí pokrýt náklady na osvětlení tratě, za pravidelnější 
úpravy sjezdovky a více spotřebované energie. Také vzhledem k tomu, ţe večerní 
lyţování bude v provozu od 16 do 21 hodin, rozdělila bych jízdné časově, a to jízdné od 
16-21 a jízdné od 19-21, jelikoţ někteří návštěvníci si vyčkají, aţ sjezdovka nebude 
zcela přeplněna a postačí jim dvouhodinová jízda. Při stanovení cen se řídím aktuálním 
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ceníkem Skiareálu Kunčice a zároveň srovnáním s konkurenčními středisky. Ceny 
volím záměrně z počátku provozu niţší, hlavně přiměřeně k zaplacení vynaloţených 
nákladů. Jako bonus bych do ceny kaţdého jízdného zařadila jako bonus pro zahřátí 1* 
čaj nebo horkou čokoládu. 
 
 
Tabulka 9: Ceník jízdného nočního lyţování ( Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Jízdné 16 – 21 (hod.) 19 – 21 (hod.) 
Dítě 150 120 
Student 150 120 
Dospělí 200 150 
Rodinné (2 dosp.+2 děti) 500 400 
+ bonus 1* (čaj, horká čokoláda 
 
Snowpark 
Vzhledem k tomu, ţe úprava snowparku je náročnější jak časově, tak i finančně, proto 
bych volila cenu vyšší neţ je cena obyčejného skipassu pro lyţaře. Tohle návštěvníkům 
nemusí vyhovovat, ale opět se bude cena vyvíjet podle konkurence a vzhledem 
k zahájení provozu bude opět niţší, coţ bude potěšující okolností. 
Také bych ceny určovala vzhledem k fyzické náročnosti, a to hodinovým kontem. 
Protoţe ne kaţdý vydrţí ,,létat vzduchem“ a skákat po bednách a zábradlí celý den. 
Pokud by se někdo chtěl ve snowparku zdrţovat déle, potom si za kaţdou započatou 
hodinu připlatí o 70 Kč více. Také bych do ceníku zařadila bonus v podobě video 
záznamu, kde kaţdý můţe shlédnout sebou vykonané triky na překáţkách. 
 
Tabulka 10: Ceník jízdného snowparku (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Jízdné 2 (hod.) 4 (hod.) Denní 
Dítě 200 270 320 
Student 200 270 320 
Dospělí 250 320 400 
Video záznam                                                             60 
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Parkoviště 
Doposud bylo parkování ve skiareálu zdarma, coţ je dnes zcela neobvyklé. Z tímto se 
ve větších střediscích nesetkáme. Zároveň obnova podlaţí parkovišť bude pro skiareál 
tvořit velké náklady. Avšak i přesto bych tuto tradici ve skiareálu ponechala, jelikoţ 
toto je jedna z konkurenčních výhod, kterou středisko má a návštěvníci si to pochvalují. 
Parkoviště bude obsluhováno přímo zaměstnancem skiareálu od 9 do 18 hodin, 
obsluhováno je z důvodu kopcovité podoby parkoviště a mnoho řidičů si zjednodušuje 
parkování a blokuje tak parkování a průjezd dalším návštěvníkům. 
 
Horské káry 
Provoz horských kár je pro tuto oblast Kralického Sněţníku absolutní novinkou. 
Jedinné konkurenční středisko, které tuto volnočasovou aktivitu nabízí, tak je Skiareál 
Ramzová.  Z mého pohledu bude zahájení provozu horských kár návštěvníky velice 
oceněno, protoţe to bude první činnost, která bude střediskem nabízena v letních 
měsících. Hlavně pro středisko to bude absolutní ,,třešnička na dortu“ co se týče 
návštěvnosti i zisku. 
 
Ceník bych volila na určitý počet jízd s ohledem na věkové rozdělení návštěvníků. 
Zároveň v ceně bude zahrnuto vypůjčení helmy, která je pro jízdu povinnou výbavou. 
 
Tabulka 11: Ceník jízdného horských kár (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Jízdné 1 jízda 3 jízdy  5 jízd 10 jízd 
Dítě 50 150 240 550 
Student 50 150 240 550 
Dospělí 100 200 350 600 
 
 
3.4 Distribuce 
Místo provozu veškerých navrhovaných činností je fixováno na vleky či lanovou dráhu 
a hlavně dopravní infrastrukturu, proto je důleţité zprostředkovat snadnou dostupnost 
návštěvníkům. 
Z toho důvodu jsem jeden ze svých návrhů zaměřila na rekonstrukci podlaţí 
parkovacích míst.  
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Více méně pro středisko neexistuje ţádná distribuční cesta. Pokud si chtějí návštěvníci 
uţít lyţování či snowboarding a ostatní aktivity nabízené střediskem, musí se dopravit 
přímo do skiareálu na místo, kde jsou sluţby poskytnuty. V našem případě se jedná 
přímo o Kunčice. Není moţné, aby se skiareál ,,přepravil“ k zákazníkovi. 
 
Lyţaři, kteří se chtějí ve středisku zdrţet déle, tak vyuţívají sluţeb nově pořízeného 
skibusu, který je přiveze i odveze zpět k vlakovému nádraţí ve Starém městě zdarma. 
Coţ je přínosné i z důvodu ţivotního prostředí. 
Uţ ono ţivotní prostředí a okolní přírodní prostředí střediska má vliv na návštěvníky, 
zda přijedou zrovna sem. Návštěvník vnímá jak konkrétní aktivity, které středisko 
nabízí, tak i ochotu personálu, celkovou atmosféru místa a spoustu dalších okolností. 
Tohle všechno můţe být jednou z příčin posílení image střediska. 
 
3.5 Propagace 
Pro informování zákazníků o navrhovaných produktech bych zvolila reklamu v rádiu na 
rozhlasové stanici, kterou okolní občané poslouchají. Dobrým tahem bude také článek 
na internetu na stránkách Šumperského a jesenického deníku, který si čte denně nemálo 
lidí. Avšak hlavní formu propagace bych zaměřila na tvorbu nových billboardů, které 
bych přizpůsobila vţdy konkrétnímu návrhu, například snowparku. Billboardy budou 
umístěné v okolí Kunčic, vţdy na hlavním tahu, kudy projede denně spousta aut a naše 
billboardy, tak přilákají hodně lidí a navíc jim usnadní i rozhodování, kam jet za 
zábavou. 
 
Komunikační mix není zrovna silnou stránkou střediska. Jedním z mých doporučení je 
zaměřit se více na události a záţitky, které uţ areál poměrně vyuţívá, avšak ne plně. 
V zimě bych doporučila pořádat lyţařské závody, které se tu uţ nyní konají akorát 
v malém mnoţství.  
 
Události a záţitky 
Také bych doporučila rozšířit tyto závody o další netradiční akce. Například maškarní 
sjezd na lyţích nebo historický sjezd, kdy návštěvníci vytáhnou lyţařskou výbavu po 
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prarodičích a hurá na svah. Tyto akce by mohly být doplněny zároveň o program pro 
děti. Například při sjezdu v maskách by mohl být ve večerních hodinách uspořádán 
i maškarní bál pro ty menší. Díky těmto netradičním událostem ve středisku by si 
návštěvníci s sebou domů odváţeli spoustu skvělých záţitků. V létě by mohlo jít 
například o závod ,,běh do vrchu“. 
 
Podpora prodeje 
Dále bych vyuţila testování lyţí, snowboardů a skialpových lyţí ve spolupráci se 
známými firmami jako Dynafit a jiné. 
 
Další výhodou by mohlo být také poskytování voucherů na slevových portálech. Coţ se 
v dnešní době velice rozmáhá a vyuţít tak prodeje vícedenních skipassů. 
 
Vhodné by bylo také vytvořit propagační letáčky, které by byly nabízeny přímo  
ve skiareálu, ale také v info centrech. 
 
Skvělým marketingovým lákadlem by mohlo být také spojení střediska s nějakou 
významnou osobností, v našem případě spíš známým lyţařem. Já osobně bych volila 
Ondřeje Banka, který je rodákem z Rudy nad Moravou a je vzorem spousty místních 
lyţařů. Jeho přítomnost by přilákala spoustu fotografů a médií. Uţ jen z toho důvodu by 
se o středisku dozvědělo více lidí a přispělo by to k posílení image areálu. 
 
Reklama 
Mimo jiné bych se i více zaměřila na výrobu nových billboardů s doplněním  
o snowpark a originálnějším sloganem. Zároveň, pokud návštěvníci zbystří během cesty 
více reklam našeho střediska, tak si jej snáze zapamatují. Uţ proto si ho tak vyberou 
během volby cílové destinace.  
 
Billboardy budou umístěné v okolí Kunčic, aby návštěvníci mohli skiareál lépe najít. Na 
těchto by běl být skiareálu, vzdálenost a nějaký poutavý obrázek, jelikoţ ale středisko 
jiţ bannery vyuţívá, tak by se jednalo o bannery pro horské dráhy v letní sezóně a také 
pro snowpark v zimě. 
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Neméně důleţité je uvádět recenze o středisku do sportovních časopisů i ostatních 
tiskovin. 
Celkově navrhovaný komunikační mix se nebude nijak výrazně lišit od toho stávajícího, 
neboť veškerá komunikace s návštěvníky v podobě doporučení známým a všeobecná 
pověst střediska evidentně stále funguje.  Navrhovaná změna se týká převáţně vyuţití 
netradičních akcí a výroba nových billboardů vzhledem k nově navrhovaným 
činnostem. 
 
3.6 Realizace návrhů 
Při konzultaci návrhů se zaměstnanci střediska jsou navrhovaná zlepšení označena, jako 
reálná a uskutečnitelná.  Zároveň, při uskutečnění návrhů budeme muset myslet na to, 
ţe veškeré realizace budou finančně i časově nákladné, a proto bude potřeba rozdělit 
jejich rozvoj na delší období. Hlavně také z toho důvodu, ţe skiareál nedisponuje tak 
velkou finanční zásobou, aby si mohl dovolit realizace více návrhů současně. Avšak 
současná přesná finanční situace skiareálu mi sdělena nebyla. I přesto vedení skiareálu 
jednoznačně vyhodnotilo realizaci návrhů za finančně proveditelnou. Nicméně po 
konzultaci s vedením skiareálu bude nutné do budoucna zajištění úvěru ve výši, která 
bude záleţet na konkrétní finanční situaci střediska. Zároveň by bylo moţné zaţádat  
o dotaci nebo získání nějakého grantu od Olomouckého kraje či Evropské unie. 
 
3.6.1 Finanční kalkulace návrhů 
Přesto, ţe mi není známa přesná finanční situace střediska, kterou momentálně 
disponuje, tak bude následující kalkulace i časový harmonogram pouze orientační  
a odhadované. 
 
Provoz nočního lyţování 
V následující tabulce jsou uvedené náklady, které jsou potřebné na zahájení nočního 
lyţování. Nejprve se musí nakoupit halogenová světla, kterých bude i s rezervními 
potřeba 45 kusů.  Na svahu je 20 sloupů a na jednom z nich budou vţdy přidělána 2 
světla. Dále bude nutné provést výkopové práce, přičemţ pronájem i práce bagru činí 
600 Kč/hod.  Vzhledem k tomu, ţe bagr zvládne během 1 hodiny vykopat a zpracovat 
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50 m zeminy, tak práci zvládne během 12 hodin. Následně bude potřeba montáţ 
osvětlení na sloupy, kdy je zapotřebí zaměstnanců, kteří jsou proškolováni pro práci ve 
výškách. Pro připevnění světel bude potřeba 2 zaměstnanců, kterým připevňování bude 
trvat přibliţně 40 hodin. Také jsem zvlášť vyhradila rezervních 15 000 Kč pro ostatní 
práce. Dále se předpokládá s dalšími nečekanými výdaji v podobě oprav atd., a proto 
počítáme s rezervou 20 000 Kč. 
 
Výše popsané náklady jsou shrnuty v následující tabulce č. 12, veškeré ceny jsou 
uvedeny včetně DPH. 
 
Tabulka 12: Náklady na realizaci nočního lyţování(Zdroj: Vlastní zpracování Tara, Victoriastav, 
Elmaterial, 2015) 
 Náklady Mnoţství Cena za 1 ks Cena celkem 
Nákup osvětlení 45 1006 45 270 
Výkopové práce 12 600 7 200 
Nákup elektrických kabelů 800 50 40 000 
Montáţ osvětlení na sloupy 40 300 12 000 
Ostatní práce 15 000 
Rezerva 20 000 
Celkové náklady 139 470 
 
Do provozních nákladů nočního lyţování jsou zahrnuty mzdy zaměstnanců, údrţba 
střediska a spotřebovaná energie. 
Při pětihodinovém provozu nočního lyţování je spotřebováno 400 kWh, kdy za 1 kWh 
zaplatíme 6 Kč. Celkové náklady na spotřebovanou energii jsou počítány za 1 lyţařskou 
sezónu, která za optimálních klimatických podmínek trvá přibliţně 4 měsíce. Pro 
výpočet spotřeby energie beru v potaz údaje o výkonu uváděné výrobcem. Pro provoz 
nočního lyţování je zapotřebí 4 stávajících zaměstnanců, kdy 2 z nich se musí věnovat 
obsluze vleku, poté bereme v potaz rolbaře a prodejce skipassů. Tito zaměstnanci 
pracují zhruba 5 hodin denně při nočním lyţování a jejich hrubá mzda na jednoho 
zaměstnance na měsíc vychází 9 250 Kč.  
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Tabulka 13: Provozní náklady nočního lyţováni za sezonu (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Náklady Mnoţství Cena za 1 ks Cena celkem 
Spotřeba energie (4 měsíce) 6 400 6 38 400 
Mzdové náklady (4 měsíce) 4 9 250 148 000 
Pohonné hmoty 3 360 31, 85 107 016 
Údrţba střediska 3 000   
Celkové náklady 296 416 
 
Realizace snowparku 
Pro realizaci snowparku jsem si určila nákup umělých překáţek firmou Parks. Tato 
firma se jeví jako nejvýhodnější dodavatel z celkově mnou oslovených 4 firem. Firma 
Parks je přijatelná nejen cenově, ale navíc by nám poskytla spoustu dalších výhod  
v podobě dopravy aţ do skiareálu za reţijní náklady, speciální hrabičky na úpravu 
snowparku zdarma, také další překáţku Cannon rail zdarma. Dále bychom si i sami 
mohli zvolit barevné provedení.  Celkově bude na trať potřeba 7 ks různých railů, boxů 
a T-profilů. Vzhledem, ţe kaţdý kus bude jiných rozměrů, tak bude i jinak finančně 
nákladný. Proto jsem musela firmu oslovit, aby mi vytvořila nějakou cenovou kalkulaci. 
Dále se nakoupí sportovní sítě jako zabezpečení pro proti vniknutí lyţařů ze sjezdovky  
a tím zamezení nebezpečí úrazu. Vzhledem k tomu, ţe budeme jako bonus poskytovat 
zapůjčení kamery, za výše uvedenou cenu, tak se zakoupí 4 kamery značky GoPro Hero 
3, které si zájemci vypůjčí výměnou za občanský průkaz při riziku odcizení. Natočené 
video bude moţné zaslat zájemci na jimi zvolenou emailovou adresu. 
 
V následující tabulce č. 14 jsou uvedeny ceny umělých překáţek potřebných pro 
snowpark. Jednotlivé překáţky jsou vţdy jiných rozměrů, a proto se liší cenami. Z toho 
důvodu jsou uvedené zvlášť v tabulce, aby bylo jasné, kolik která překáţka stojí.  
Veškeré ceny jsou uvedeny včetně DPH. 
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Tabulka 14: Ceník umělých překáţek (Zdroj: Vlastní zpracování dle Parks, 2015) 
 
Rozměry (délka*šířka*výška) Cena za 1 ks 
T-profily 
  
4 m * 0,3 m * 0,5 m 13 000 
6 m * 0,5 m * 0,5 m 15 000 
Bedny 
  
6 m * 30 cm * 40 cm 16 000 
6 m * 50 cm * 40 cm 18 000 
Kluziště 6 m * 110 cm * 25 cm 22 000 
Raily 
  
7 m * 170 mm * 50 cm 11 000 
6 m * 110 mm * 70 cm 9 500 
Celková cena 104 500 
 
V  tabulce č. 15 jsou shrnuty výše popsané náklady. Ceny jsou opět uvedeny včetně 
DPH. 
 
Tabulka 15: Náklady na realizaci  snowparku (Zdroj: Vlastní zpracování dle Parks, Berger-huck, Alza, 
2015) 
 Náklady Mnoţství Cena za 1 ks Cena celkem 
Umělé překáţky 104 500 
Sportovní sítě 12 5 448 65 376 
Kamera GoPro 4 7 911 31 644 
Náklady na dovoz 158 10 3 000 
Rezerva 10 000 
Celkové náklady 214 520 
 
Pro provoz snowparku bude potřeba vytvořit novou pozici pod názvem Správce 
snowparku, který bude mít na starosti podobu snowparku, jeho zabezpečení i vedení 
výstavby atd. Dále k provozu nebude zapotřebí ţádných dalších zaměstnanců. Hrubá 
mzda správce bude činit při 7 hodinnové směně zhruba 14 000 Kč. 
Během 7 hodinového provozu snowparku bude spotřebováno přibliţně 280 kWh, kdy 
opět počítáme s cenou 6 Kč / 1 kWh. Konkrétní provozní náklady jsou uvedeny 
v následující tabulce č. 16. 
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Tabulka 16: Provozní náklady snowparku za sezonu (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Náklady Mnoţství Cena za 1 ks Cena celkem 
Spotřeba energie (4 měsíce) 34 720 6 208 320 
Mzdové náklady správce (4 měsíce) 14 000 56 000 
Pohonné hmoty 3 360 31, 85 107 016 
Údrţba střediska 3 000 
Celkové náklady 374 336 
 
 
Obnova podlaţí parkovacích ploch 
Rozloha parkovišť je téměř 1 000 m2, proto bude zapotřebí nakoupit 2 000 ks 
zatravňovacích tvárnic, kdy 1 ks má 0,5 m2. Také se budou muset provést nějaké terénní 
úpravy, které zvládnou zaměstnanci skiareálu, na které jsem vyhradila 30 000 Kč. 
 
 
Tabulka 17: Náklady na obnovu podlaţí parkovacích ploch (Zdroj: Vlastní zpracování dle České 
stavebniny,  2015) 
 Náklady Množství Cena za 1 ks Cena celkem 
Zatravňovací tvárnice 2 000 68 136 000 
Mzdové náklady 2 15 000 30 000 
Spotřeba energie 40 6 240 
Celkové náklady 166 240 
 
 
Realizace a výstavba dráhy pro horské káry 
Jelikoţ jsem nenalezla ţádné informace o výrobě nebo prodeji horských kár na 
internetových stránkách, tak jsem zvolila jinou cestu. Oslovila jsem zaměstnance 
konkurenčního střediska pana Kubíčka, který mi laskavě poskytl se svolením informace 
o cenách těchto kár. Jedna horská kára se pohybuje v rozmezí od 15 000 Kč do 30 000 
Kč a já jsem pro realizace návrhu zvolila tu niţší částku 15 000 Kč. Vzhledem k tomu, 
ţe v 1 káře mohou jet i dvojice, tak budeme muset nakoupit 20 ochranných přileb po 
730 Kč/ks.  
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Tabulka 18: Náklady na realizaci horských kár (Zdroj: Vlastní zpracování dle Kubíček, Hudysport,  
2015) 
 Náklad Mnoţství Cena za 1 (ks,m) Cena celkem 
Káry 10 15 000 150 000 
Helmy 20 730 14 600 
Náklady na dovoz 3 000 
Rezerva 20 000 
Celkové náklady 187 600 
 
 
Pro provoz bude zapotřebí 3 stálých zaměstnanců, kteří se budou po několika hodinách 
střídat. Hrubá mzda na jednoho vychází 12 950 Kč.    
Pro provoz horských kár pro letní sezónu bude zapotřebí vytvořit novou pozici Správce 
horských kár. Tento bude mít na starosti servis kár, provoz atd.  
Vzhledem k tomu, ţe provozní doba bude v letní sezóně rozdělena na období po dvou 
měsících, tak se potřeba energie musela rozpočítat pro kaţdou provozní dobu zvlášť  
a počítáme se spotřebovanou energií 40 kWh za 1 hodinu provozu při ceně 6 Kč za 1 
kWh. 
S provozem horských kár je spojený také servis, který bude potřeba provádět kaţdý den 
po uzavření areálu. Proto bude nutné nakoupit potřebné nářadí, na které jsem vyhradila 
7 000 Kč.  
 
Tabulka 19: Provozní náklady horských kár za sezonu (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Náklad Mnoţství Cena za 1 ks Cena celkem 
Spotřeba energie (6 měsíce) 29 480 6 176 880 
Mzdové náklady správce (6 měsíců) 12 880  78 400 
Mzdové náklady (6 měsíců) 2 11 918 145 040 
Servisní náklady  1 500 
Celkové náklady 407 420 
 
 
Náklady na distribuci 
Přeprava návštěvníků skiareálu je zajištěná nově pořízeným skibusem, který jezdí do 
Starého města v průměru třikrát denně při spotřebě 9 litrů na 100 km. Staré město je od 
Kunčic vzdálené zhruba 3 km. Spotřebované pohonné hmoty jsou počítány za celou 
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zimní sezónu. Během sezóny je nutný také servis skibusu a především zimní přezutí 
v ceně 8 000 Kč. Také jsem vyhradila rezervu pro případné opravu skibusu atd. 
 
Tabulka 20: Náklady na pohonné hmoty (Zdroj: Vlastní zpracování dle Peníze,  2015) 
  Počet ujetých km Cena za 1 l Cena celkem 
Pohonné hmoty (4 měsíce) 2 016 31,85 16 128 
 
 
 
 
Tabulka 21: Náklady na distribuci (Zdroj: Vlastní zpracování dle Peníze, 2015) 
Náklady Mnoţství  Cena za 1 ks Cena celkem 
Zimní přezutí  4  2 000  8 000  
Rezerva  5 000 
Servis skibusu 10 000 
Celkové náklady  23 000 
 
 
Tabulka 22: Provozní náklady na distribuci (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Náklady Mnoţství Cena za 1 ks Cena celkem 
Mzdové náklady (4 měsíce) 1 5 000 20 000 
Pohonné hmoty 16 128 
Celkové náklady 36 128 
 
 
Náklady na propagaci 
Při vyhledávání výrobce billboardů jsem se zaměřila na to, aby byl pro středisko co 
nejvýhodnější. Oslovila jsem 5 výrobců a jako nejlepší z nich se jeví firma Sevendesign, 
s. r. o.  Do výroby bych zadala 5 ks billboardů, které budou umístěné v Bratrušově  
ve směru na Hanušovice, před Hanušovicemi, v Hanušovicích – Kamenolom, 
v Chrasticích a Senince ve směru z Polska. Jde o místa, která jsou hlavním tahem na 
Jeseník, Staré město a Králíky.  Při zakázce 5 ks je sjednána cena na 99 Kč za 1 m2, 
avšak pokud by středisko chtělo vyuţít firmu Sevendesign pro výrobu dalších kusů byla 
nám přislíbena výrazná sleva. Očka na billboardech budou rozmístěny po 50 cm. 
Rozměry všech 5 bannerů budou stejné a konkrétně se jedná o výšku 1 m a šířku 3 m. 
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Avšak do celkových nákladů za billboardy musíme započítat také balné a poštovné, 
jelikoţ objednávka bude provedena na zakázku přes internet. 
Propočítané náklady jsou v shrnuty v následující tabulce č. 23. 
 
Tabulka 23: Náklady na výrobu billboardů(Zdroj: Vlastní zpracování dle Sevendesign, 2015) 
 Náklad Mnoţství 
Cena za 1 
ks Cena celkem 
Billboardy 5 297 1 485 
Kovová očka navíc 200 
Balné 55 
Poštovné 188 
Celkové náklady  1 928 
 
3.6.2 Časový harmonogram realizace návrhů  
Realizaci jednotlivých návrhů bych zorganizovala v průběhu vedlejší sezony skiareálu 
od jara do podzimu. Pokud by se středisko rozhodlo pro realizaci některého z návrhů, 
pak by samotná výstavba kaţdého návrhu trvala jinou dobu. Zajištění všeho potřebného 
pro provoz nočního lyţovaní, by bylo vyřešeno během 1 měsíce a stejnětak i obnova 
podlaţí parkovišť. Avšak realizace snowparku i provozu horských kár uţ by byly 
otázkou několika měsíců. Zároveň bude brána v potaz finanční situace střediska 
z důvodu splácení lanové dráhy Triangl.  
 
Tato část bude zaměřena pouze na jeden z návrhů, konkrétně snowparku. Realizace 
snowparku bude rozdělena do tří etap. První etapa bude předinvestiční, kdy bude 
zapotřebí vypracování projektové dokumentace a nákresy snowparku, které si vypracuje 
samo vedení skiareálu. Dále bude nutné získání stavebního povolení, bez kterého 
nebude moţné úpravy zahájit. Následně bude potřeba zajištění úvěru ve výši, která bude 
záleţet na konkrétní finanční situaci střediska. 
Nejdůleţitějším bodem realizace je výběr vhodného dodavatele. Dovolila jsem si oslovit 
4 konkrétní firmy, při jejichţ výběru jsem přihlíţela především na cenovou kalkulaci 
námi zvolených překáţek, komplexnost jimi poskytovaných sluţeb a hlavně k jejich 
předchozím zkušenostem. Po porovnání těchto poznatku jsem jednoznačně zvolila 
firmu Parks. 
78 
 
Následně bude nutné s firmou dohodnout doplňkové informace a upřesnit konkrétněji 
jednotlivé umělé překáţky a jejich rozměry. Poté se překáţky mohou zadat do výroby.  
 
V druhé etapě budou probíhat stavební úpravy, kterých se ujmou samotní zaměstnanci 
střediska, coţ bude pro středisko finančně šetrnější. Během jednoho měsíce za 
vhodného počasí se provede úprava terénu a výkopové práce pro umělé překáţky, které 
budou předem navrţeny. Následně zaměstnanci provedou instalaci jednotlivých 
překáţek. Poté bude potřeba nákup vhodné sportovní sítě, kterou bude celý snowpark 
ohrazený pro bezpečnost jak lyţařů, tak i snowboardistů. Nyní bude potřeba provést 
ohrazení sportovní sítí, které budou mít na starosti 2 zaměstnanci střediska. Potřeba 
bude také výběr a nákup vhodných kamer GoPro. 
 
Poslední fáze bude věnována propagaci a slavnostnímu otevření snowparku. Kdy 
budeme věnovat pozornost návrhům billboardů a poté výběr vhodného výrobce. Po 
jejich výrobě bude nutná instalace, čehoţ se ujmou také zaměstnanci střediska. 
Billboardy budou umístěné na předem určená místa v okolí Kunčic. Nezbytné bude 
zajištění reklamního článku na internetových stránkách Šumperského a jesenického 
deníku. Finálně následuje slavnostní otevření a samotné zahájení provozu snowparku. 
 
V následující tabulce č. 24 je přehledně uveden časový plán realizace návrhu. Tabulka 
shrnuje jednotlivé činnosti s konkrétní dobou trvání, zahájením i ukončením. Uvedená 
data jsou pouze orientační a mohou se různě měnit dle konkrétní situace. 
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Tabulka 24: Časový plán realizace snowparku (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Fáze projektu: 
Orientační doba 
realizace Zahájení  Ukončení 
Předinvestiční etapa 90 dnů 1.5. 1.7. 
1) vypracování projektové dokumentace 23 dnů 1. 5.  23.5. 
2) stavební povolení 10 dnů 25.5. 5.6. 
3) úvěr 10 dnů 27.5. 8.6. 
4) výběr vhodného dodavatele pro výrobu 
    umělých překáţek 4 dny 27.5. 31.5. 
5) Zadání překáţek do výroby 30 dnů 1.6. 1.7. 
Stavební úpravy: 133 dnů 2.7. 14.11. 
1) úprava terénu 10 dnů 2.7. 12.7. 
2) výkopové práce pro umělé překáţky 8 dnů 13.7. 20.7. 
3) instalace jednotlivých překáţek 6 dnů 20.7. 26.7. 
4) nákup sportovních sítí 1 den 5.8. 5.8. 
5) instalace sportovních sítí 1 den 28.7. 28.7. 
6) nákup kamer GoPro 3 dny 5.8. 8.8. 
7) návrh billboardů 3 dny 2.9. 4.9. 
8) výběr vhodného výrobce billboardů 3 dnů 5.9. 7.9. 
9) zadání do výroby 8 dnů 11.9. 18.9. 
9) instalace billboardů 2 dny 10.10. 12.10. 
10) první upoutávka na snowpark v rádiu 1 den 13.11. 13.11. 
11) reklamní článek na Šumperském 
 a jesenickém deníku 2 dny 13.11. 14.11. 
Provozní fáze: 4 dny 17.12. 20.12. 
1) Uvedení do provozu 2 dny 17.12. 18.12. 
2) Slavnostní otevření 1 den 20.12. 20.12. 
 
 
3.6.3 Návratnost investovaného kapitálu 
 
Noční lyţování 
Noční lyţování bude v provozu zhruba 130 dní v roce, coţ je ideální stav. Avšak 
vzhledem ke klimatický podmínkám, budeme brát v potaz 100 dnů. Ze začátku budeme 
počítat s niţší návštěvností, kdy středisko navštíví okolo 20 návštěvníků za večer. 
Z nichţ bude 15 dospělých a 5 dětí. O svátcích, víkendech a prázdninách bude 
návštěvnost samozřejmě vyšší. Naopak při nepříznivých sněhových podmínkách 
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poklesne, proto počítejme v průměru s 20 lyţaři. Skipass pro dospělého se stojí 200 Kč 
a skipass pro dítě 150 Kč.  
 
Tabulka 25: Výnosy z provozu nočního lyţování (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Počet dní v provozu 100 
Počet návštěvníků za večer 20 
Průměrný výnos z provozu nočního lyţování 
(4 měsíce) 420 000 Kč 
Měsíční výnos z provozu nočního lyţování 105 000 Kč 
 
Průměrný výnos z provozu nočního lyţování za celou zimní sezónu, která průměrně 
trvá 4 měsíce, bude 420 000 Kč za předpokladu, ţe za jeden večer středisko navštíví 20 
návštěvníků. 
 
Rozdíl výnosů a nákladů za sezónu (4 měsíce): 420 000 – 296 416=123 584,- Kč 
 
Tabulka 26: Návratnost nákladů na noční lyţování (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Poloţky/měsíc 0. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 
Kapitálové 
výdaje 
139 470 - - - - - - 
Výnosy - 105 000 105 000 105 000 105 000 - - 
Náklady - 74 104 74 104 74 104 74 104 - - 
Provozní VH - 30 896 30 896 30 896 30 896 - - 
Daň 19% - 5 870 5 870 5 870 5 870 - - 
Čistý zisk - 25 026 25 026 25 026 25 026 - - 
Kumulované 
CF -139 470 -114 444 -89 418 -64 392 -39 366 -14 340 10 686 
 
Návratnost investovaného kapitálu se odhaduje zhruba na 6 měsíců, pokud bereme 
v úvahu, ţe středisko za jeden večer navštíví 20 lidí a měsíční výnosy budou činit 
zhruba 30 896 Kč. Měsíční čistý zisk střediska po zdanění bude cca 25 026 Kč. Avšak 
návratnost nákladů se kalkuluje aţ v druhé sezóně, čehoţ si můţeme všimnout ve výše 
uvedené tabulce č.26. Uvedené hodnoty jsou pouze orientační a statisticky odhadované. 
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Zmíněné částky jsou pouze odhadnuté a mohou se libovolně měnit v závislosti na počtu 
návštěvníků střediska a také vzhledem ke klimatickým podmínkám. 
 
Realizace snowparku 
Snowpark bude otevřen denně, zhruba po dobu 130 dnů za celou zimní sezónu. Avšak 
vzhledem ke klimatickým podmínkám budeme počítat 100 dnů.Berme v potaz, ţe 
snowpark navštíví 15 lidí za den. Průměrně si 67 % návštěvníků zakoupí celodenní 
skipass  za 400 Kč a 33% návštěvníků 4 hodinový skipass za 320 Kč. 
 
Tabulka 27: Výnosy z provozu snowparku (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Počet dní v provozu 100 
Počet návštěvníků za den 15 
Průměrný výnos z provozu snowparku (4 
měsíce) 560 000 Kč 
Měsíční výnos z provozu snowparku 140 000 Kč 
 
Průměrný výnos z provozu snowparku za zimní sezónu bude činit zhruba 560 000 Kč za 
předpokladu, ţe za během jednoho dne bude ve snowparku 15 návštěvníků. 
 
Rozdíl výnosů a nákladů za sezónu (4 měsíce): 560 000-374 336=185 664,- Kč 
 
Tabulka 28: Návratnost nákladů snowparku (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Poloţky/měsíc 0. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 
Kapitálové 
výdaje 
214 520 - - - - - - 
Výnosy - 140 000 140 000 140 000 140 000 - - 
Náklady - 93 584 93 584 93 584 93 584 - - 
Provozní VH - 46 416 46 416 46 416 46 416 - - 
Daň 19% - 8 819 8 819 8 819 8 819 - - 
Čistý zisk - 37 597 37 597 37 597 37 597 - - 
Kumulované 
CF -214 520 -176 923 -139 326 -101 729 -64 132 -26 532 11 062 
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Při provozu snowparku se doba návratnosti nákladů při měsíčním výnosu 46 416 Kč 
a návštěvnosti15 lidí denně bude pohybovat kolem 6 měsíců. V polovině druhé zimní 
sezóně uţ by mělo středisko očekávatnávratnost investovaného kapitálu. Částky ve výše 
uvedené tabulce č. 28jsou opět pouze orientační a mohou se měnit podle počtu 
návštěvníků, kteří snowpark navštíví. 
 
Horské káry 
Horské káry budou v provozu pouze v letní sezóně po dobu 6 měsíců, avšak ne kaţdý 
den, zde bude hodně záleţet na počtu propršených dnů, ale průměrně budeme 
odhadovat 140 dnů, při návštěvnosti 20 lidí. Bereme v potaz, ţe se bude jednat  
o zahájení provozu a zájem bude větší. 35 % z návštěvníků si koupí 1 jízdu po 100 Kč, 
dalších 40 % si zakoupí 3 jízdy po 200 Kč a zbylých 25 % si zakoupí 5 jízd za 350 Kč. 
 
Tabulka 29: Výnosy z provozu horských kár (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Počet dní v provozu 140 
Počet návštěvníků za den 20 
Průměrný výnos z provozu horských kár (6 
měsíců) 567 000 Kč 
Měsíční výnos z provozu horských kár 94 500 Kč 
 
Průměrný výnos horských kár bude činit přes letní sezónu 6 měsíců zhruba 567 000Kč 
za přepokladu, ţe denně navštíví horské káry 20 lidí. 
 
Rozdíl výnosů a nákladů za sezónu: (6 měsíců):567 000-407 420=159 580,- Kč 
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Tabulka 30: Návratnost nákladů horských kár (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Poloţky/ 
měsíc 
0. 1. 2. 3. 4. 5. 
Kapitálové 
výdaje 
187 600 - - - - - 
Výnosy - 94 500 94 500 94 500 94 500 - 
Náklady - 67 903 67 903 67 903 67 903 - 
Provozní VH - 26 597 26 597 26 597 26 597 - 
Daň 19% - 5 053 5 053 5 053 5 053 - 
Čistý zisk - 21 544 21 544 21 544 21 544 - 
Kumulované 
CF 
-187 600 -166 056 -144 512 -122 968 -101 424 -79 880 
 
 
Tabulka 31: Návratnost nákladů horských kár (Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
Poloţky/měsíc 6. 7. 8. 9.  
Kapitálové výdaje - - - - 
Výnosy - - - - 
Náklady - - - - 
Provozní VH - - - - 
Daň 19% - - - - 
Čistý zisk - - - - 
Kumulované CF -58 336 -36 792 -15 248 6 296 
 
Uvedené částky v tabulce č. 30 jsou opět pouze orientační a mohou se měnit v závislosti 
na počtu deštivých a chladných dnů, počtu návštěvníků, vývoji cen atd. 
Doba návratnosti investovaného kapitálu bude zhruba 9 měsíců při denní návštěvnosti 
20 lidí a měsíčním výnosu 26 597 Kč. Čistý měsíční zisk střediska bude zhruba 21 544 
Kč. Návratnost nákladů můţe středisko očekávat aţ v druhé sezóně provozu. 
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3.7 Rizika realizace návrhů 
Samotnou realizaci konkrétních návrhů ohroţuje především současná finanční situace 
střediska, kdy vedení musí čelit splácení nově pořízené lanové dráhy Triangl.  
Vzhledem k tomu, ţe mi nebyla sdělena finanční situace areálu, tak nemohu dále nijak 
komentovat. Avšak bude zcela samozřejmé, ţe pokud bude mít středisko zájem  
o realizaci některého z návrhů, bude muset v budoucnu přemýšlet o úvěru, který bude 
opět záleţet na konkrétní finanční situaci.  
 
Dále riziko spočívá v počtu lidí, kteří snowpark navštíví, coţ bude opět ovlivňováno 
dalšími aspekty. Střediska se bude dotýkat nejen finanční situace návštěvníků, ale 
především nepříznivé klimatické podmínky, kdy lidé zůstanou raději v teplých 
domovech. 
 
3.8 Shrnutí návrhové části 
Při vytváření těchto návrhů na zlepšení jsem se zaměřila hlavně na cíle, kterých chce 
Skiareál Kunčice dosáhnout. Návrhy jsem provedla na základě analýz z předchozí 
kapitoly a zároveň se snahou moţné realizace. 
 
Jsem si jistá, ţe výhody plynoucí z návrhů na zlepšení současného marketingového 
mixu střediska, které jsou poptávány jak zákazníky, tak i vhodné i pro samotný skiareál, 
budou prospěšné ke zvýšení návštěvnosti areálu a zároveň povedou k dalšímu zvýšení 
poptávky po navrhovaných produktech. Tyto návrhy jsou zároveň v souladu 
s představami střediska. 
 
Také jsem si vědoma, ţe realizace všech návrhů nebude moţná, při nejmenším 
v odhadu 2 nebo 3 let. Jelikoţ skutečnost provedení návrhů ukazuje na vznik vysokých 
nákladů, přičemţ středisko momentálně tak velkou finanční sumou nedisponuje a bude 
zapotřebí při zájmu o realizaci zajištění částečného úvěru. 
Také je nutné brát v potaz návratnost investic, která bude záleţet na zájmu návštěvníků 
skiareálu a na klimatických podmínkách. 
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Velký vliv na uskutečnění návrhů je získání stavebních povolení ze strany 
Olomouckého kraje a zároveň souhlasem obce Staré měst i Ochrany ţivotního prostředí. 
Navrhovaná zlepšení by měla přispět ke zvýšení návštěvnosti skiareálu, posílení jeho 
image, zajištění větších zisků ale hlavně k výraznější konkurenceschopnosti a podpory 
cestovního ruchu. 
 
Velkým přínosem této práce je pro mne zjištění reálnosti navrhovaných produktů  
a zároveň finanční zatíţení skiareálu. 
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Závěr 
Cílem bakalářské práce byl návrh marketingového mixu nového produktu, který povede 
ke zvýšení návštěvnosti střediska. Tento je naplňován postupně v jednotlivých částech 
práce. 
První část práce byla věnována teoretickým poznatkům, které definují samotný 
marketingový mix, nástroje marketingového mixu a analýzy mikroprostředí a 
makroprostředí, které jsou nezbytné pro vytvoření návrhů. Tyto jsem následně 
aplikovala na Skiareálu Kunčice při zpracování různých analýz. 
V analytické části práce byl představen Skiareál Kunčice a následné zpracování analýz. 
Byla provedena analýza marketingového prostředí, za pomocí STEEP analýzy a 
Porterova modelu konkurenčních sil. Coţ jsem dále vyuţila pro vypracování SWOT 
analýzy, kdy bylo zjištěno silných a slabých stránek, ale zároveň také příleţitostí a 
hrozeb plynoucích pro středisko. 
Z informací a podkladů poskytnutých vedením a zaměstnanci skiareálu jsem zpracovala 
analýzu současného marketingového mixu. Následně jsem si zjistila, jaké má středisko 
přednosti a nedostatky, které jsem se snaţila eliminovat. Z těchto zpracovaných analýz 
bylo vycházeno při tvoření návrhů pro skiareál. 
Po zjištění těchto skutečností se v poslední návrhové část věnuji návrhům 
marketingového mixu nového produktu pro skiareál. Byly představeny 4 návrhy nového 
produktu, následně je kompletně navrţený marketingový mix pro kaţdý navrhovaný 
produkt. Kaţdý návrh bude mít jinou skupinu potencionálních zákazníku, jejichţ zájmy 
se různorodě liší. Pro jednodušší aplikaci, jsem si vybrala pouze jeden z návrhů, 
konkrétně se jedná o realizaci snowparku a nastínila jsem časový plán prováděných 
prací. Úspěch navrhovaných produktů pro skiareál a současně i návratnost investic 
závisí převáţně na zájmu zákazníků, ale především na klimatických podmínkách. Avšak 
po konzultaci s vedením skiareálu a vzhledem k okolním konkurentům mohou být 
jednotlivé návrhy označeny za reálné a velkou šancí na úspěch. Realizace návrhů bude 
pro středisko zároveň znamenat obrovské finanční zatíţení, proto bude pro skiareál 
v budoucnu nezbytné zajištění úvěru ve výši, která bude záviset na konkrétní finanční 
situaci střediska. 
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Vzhledem k tomu, ţe by po uskutečnění některého z návrhů skiareál vlastnil velkou 
výhodu oproti konkurenčním střediskům, není ţádný důvod, proč by měla být 
návštěvnost skiareálu malá. 
 
Věřím a doufám, ţe mnou navrhovaná zlepšení budou pro Skiareál Kunčice přínosné  
a zároveň povedou ke zvýšení návštěvnosti a získání nových zákazníků, kteří si budou 
těchto zavedených novinek váţit. 
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